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1 Einleitung 
 
Die Sponsoring-Aktivitäten in unseren Breiten werden gefühlsmäßig ständig mehr. Von 
allen Ecken und Enden lachen uns die Logos verschiedenster Unternehmen entgegen; 
sei es von den Köpfen der Skifahrer im Winter oder im Rahmen kultureller 
Veranstaltungen im Sommer. Diese Methode, jemanden oder etwas mit finanziellen oder 
anders gearteten Mitteln zu unterstützen, ist eine relativ offensichtliche; daneben erfreut 
sich auch das Sozialsponsoring zunehmender Beliebtheit, obwohl es nicht über eine 
derartige mediale Präsenz verfügt. Natürlich werden viele der Projekte von Berichten 
begleitet – die Allgegenwart und damit den ständigen Kontakt etwa mit Firmenlogos gibt 
es hierbei allerdings nicht.  
 
Von dieser Überlegung ausgehend startet die vorliegende Untersuchung: Warum gehen 
Unternehmen mit verschiedensten Organisationen Kooperationen ein, die für sie auf den 
ersten Blick keinen objektiven Nutzen erwirken? Welche Motive gibt es seitens der 
Gesponserten, sich auf eine derartige Zusammenarbeit einzulassen? Und: Können beide 
Parteien von einem solchen Zusammenschluss profitieren? 
 
Diese Fragen gilt es im Rahmen der vorliegenden Arbeit zu klären. Während es zum 
Thema des Sozialsponsorings an sich schon einige wissenschaftliche Aufarbeitungen 
gibt, beansprucht die folgende für sich auch, die, wie es scheint, unvermeidbare 
Verbindung zwischen dem Phänomen Sozialsponsoring und dem der Corporate Social 
Responsibility (CSR), der gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen, 
herzustellen.  
 
Die empirischen Befunde, die zu beiden Themenfeldern vorliegen, beschränken sich 
zumeist auf die Betrachtung nur einer Seite der Kooperation. Geht man jedoch davon aus, 
dass die Zufriedenheit der Sozialsponsoring-Partner mit ihrem Informationsstand – auch 
beispielsweise im Hinblick auf die Erwartungen und Bedürfnisse des jeweiligen anderen – 
wächst, wird der Bedarf an weiteren Untersuchungen diesbezüglich schnell ersichtlich.  
So werden vor diesem Hintergrund im Rahmen der Arbeit beide Seiten eines 
Sozialsponsoring-Zusammenschlusses erforscht. Auf qualitative Art und Weise soll mehr 
über die Motive, die Kooperation an sich und frühere Erlebnisse der beiden Partner, aus 
denen sie Lehren ziehen konnten, in Erfahrung gebracht werden.  
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Erkenntnisinteresse 
Wie wird eine Sozialsponsoring-Kooperation von den beteiligten Partnern empfunden: 
Gibt es einen Benefit für beide Seiten? 
Die forschungsleitende Fragestellung bringt zum Ausdruck, dass die Arbeit auf die 
Erforschung der Empfindungen beider am Sozialsponsoring beteiligter Partner abzielt: Es 
soll ermittelt werden, wie diese die Zusammenarbeit in einer Sozialsponsoring-
Kooperation wahrnehmen und ob sie Vor- bzw. Nachteile derselben feststellen können. 
Das Erkenntnisinteresse ist also jenes, herauszufinden, ob Sozialsponsoring für beide 
Seiten (sowohl für das Sponsor-Unternehmen als auch die gesponserte Organisation) 
gefühlte Vorteile – also einen beidseitigen Benefit – erbringen kann.  
 
Theoretischer Hintergrund 
 
Maßgebend für die Beantwortung dieser Fragen sind die Ansätze, auf denen das 
Konstrukt der vorliegenden Arbeit aufbaut: Einerseits bieten vor allem die Standardwerke 
zum Bereich Sponsoring von Manfred Bruhn eine geeignete Grundlage, auf der anderen 
Seite will die Arbeit gerade diese Standards in einen Zusammenhang mit dem noch 
jüngeren Konzept der Corporate Social Responsibility bringen: mit jener gesellschaftlichen 
Verantwortung, die von den Unternehmen gefordert wird und die diese unter anderem 
durch Engagements im sozialen Bereich zu ergreifen versuchen.  
 
Doch worin genau ist der Aufschwung dieses Phänomens zu verorten? Um hierfür 
Erklärungsversuche bieten zu können, muss gewissermaßen in die Sozialwissenschaft 
des vorigen Jahrhunderts zurückgeblickt werden: Seit etwa 1960 keimte die Diskussion 
um den Wertewandel, der langsam die politischen und sozialen Strukturen der westlichen 
Industrieländer veränderte, mehr und mehr auf. Aufbauend auf den Theorien der hierfür 
grundlegenden Autoren Ronald Inglehart1 und Henry Klages2 entwickelte sich eine 
Forschungstradition, die sich mit der Veränderung der gesellschaftlichen Normen und 
individuellen Wertvorstellungen beschäftigt.  
                                                
1
 Siehe hierzu INGLEHART, Ronald (1977): The silent revolution. Changing values and political 
styles among Western publics. Princeton University Press; Princeton.  
2
 Siehe hierzu z.B. KLAGES, Helmut (1992): Werte und Wandel. Ergebnisse und Methoden einer 
Forschungstradition. Campus Verlag; Frankfurt am Main.  
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Dies findet insofern Eingang in die vorliegende Untersuchung, als die sich daraus 
ergebenden neuen Werte am Markt sowohl zu einem geänderten Verbraucherverhalten 
als auch zu veränderten Unternehmensstrategien führen.3 Ein Bedeutungsverlust der 
„Pflicht- und Akzeptanzwerte“ und ein gleichzeitiger Aufschwung von 
„Selbstentfaltungswerten“4 hat zur Folge, dass ein mündiger Bürger zu einem kritischen 
Konsumenten wird: Dieser bekennt sich dazu, auf eine ethische Unternehmensführung zu 
achten und beispielsweise eher „die Produkte eines Unternehmens zu kaufen“, von dem 
er weiß, „dass das Unternehmen hilft, die Gesellschaft zu verbessern.“5 Bereits im Jahr 
1989 forderten etwa 64 Prozent der deutschen Bundesbürger eine stärkere Überwachung 
bei der Kontrolle von Großunternehmen.6 Dieses Ergebnis kann von einer jüngst 
durchgeführten Studie belegt werden: Hierbei wurde deutlich, dass auch 2008 64 Prozent 
der Bevölkerung bereit gewesen wären, „unverantwortlich handelnde Unternehmen über 
das Investitionsverhalten in Aktien und Fonds abzustrafen“.7 Ganze 90 Prozent 
erwarteten Maßnahmen gegenüber Unternehmen, von denen soziale und ökologische 
Standards nicht eingehalten werden.8 
Die Bürger nehmen demzufolge immer mehr Einfluss auf das Verhalten der 
Unternehmen, indem sie ihre Kaufentscheidungen stark von diesem abhängig machen. 
So kommt auch dem Konzept der gesellschaftlichen Verantwortung der Unternehmen, der 
CSR, gesteigerte Aufmerksamkeit zu; die Verbindung mit dem Sozialsponsoring wurde 
weiter oben schon angesprochen und soll im Laufe dieser Arbeit noch des Öfteren 
aufgegriffen werden.  
 
Untersuchungsablauf 
 
Um Ergebnisse über die Empfindungen der Sozialsponsoring-Partner bezüglich ihrer 
Zusammenschlüsse zu erhalten, werden, wie erwähnt, beide Seiten erforscht: Mittels E-
Mail-Experten-Interview konnten acht österreichische Unternehmen und siebzehn mit 
ihnen in Sponsoring-Kooperationen befindliche Organisationen untersucht werden.  
Diese Interviews wurden inhaltsanalytisch (nach Mayring) ausgewertet und interpretiert, 
um anschließend als geeignete Grundlage für die Generierung von weiterführenden 
Hypothesen dienen zu können.  
                                                
3 vgl. Kropfberger 1994, S. 15 
4 vgl. ebd., S. 16 f.  
5 Köppl/Neureiter 2004, S. 17 
6 vgl. Rode 1989, S. 12 
7 Walter 2008a 
8 vgl. ebd.  
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Aufbau der Arbeit 
 
Das 2. Kapitel leitet mit allgemeinem Hintergrundwissen über Sponsoring, seine Idee, 
seine Geschichte und seine Prinzipien ein, bevor es speziell auf die Form des 
Sozialsponsorings eingeht und dieses ausführlich darstellt.  
 
Nachfolgend findet sich mit Kapitel 3 jener Abschnitt, der sich dem zweiten für diese 
Arbeit maßgebenden Theoriekonzept hingibt: der Corporate Social Responsibility. Auch 
sie soll in ihren Grundlagen erfasst werden, um so zum Verständnis der Untersuchung 
beizutragen. Bevor in einem abschließenden Kapitel auf die Debatte rund um die beiden 
Ansätze und deren Verknüpfung eingegangen wird, erfolgt eine Darstellung älterer 
Forschungsergebnisse zu diesem Themenkomplex, welche im empirischen Teil nochmals 
aufgegriffen werden.  
 
Exkurse beschäftigen sich mit zwei wichtigen, im Zusammenhang mit den für die 
Untersuchung wesentlichen Themenbereichen immer wieder auftauchenden Begriffen: 
Image und Reputation. Um nicht nur Hinweise auf deren Bedeutsamkeit für die Konzepte 
zu hinterlassen, sondern einen Einblick in ihre Charakteristik zu bieten sowie die beiden 
oft ähnlich verwendeten Begrifflichkeiten voneinander abzugrenzen, stiften diese beiden 
Kurzkapitel Erklärungen.  
 
Einen großen Teil der Untersuchung hat die Recherche nach und Kontaktaufnahme mit 
teilnahmebereiten Unternehmen eingenommen. Die empirische Forschung wird somit in 
Kapitel 4 von der Beschreibung dieser Erhebung sowie der Untersuchungsgrundlage, also 
des CSR Rankings 2008, eingeleitet. Darauf folgt eine ausführliche Darstellung der 
Kooperationen im 5. Kapitel. Dies meint eine Kurzbeschreibung der Sponsoren und ihrer 
jeweiligen Gesponserten mitsamt deren gemeinsamen Projekten, soweit möglich.  
 
Das sechste Kapitel verschreibt sich ausschließlich der qualitativen Untersuchung, der 
Darstellung der Durchführung – von der Vorbereitung bis zu den endgültigen Interviews, 
der Auswertung, Interpretation und schlussendlich der Hypothesengenerierung.  
Den Abschluss bildet das Resümee der Forschungsarbeit in Kapitel 7, bevor letztendlich 
im Anhang wesentliche, zur Nachvollziehbarkeit bereitgestellte Dokumente eingesehen 
werden können.  
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2 Sozialsponsoring9 
 
2.1 Begriffsbestimmung: Sponsoring 
 
{ENGLISCH – DEUTSCH}10 
sponsor – Bürge, Förderer, Gönner, Geldgeber  
to sponsor so./sth. – fördern; die Schirmherrschaft übernehmen, finanzieren 
 
Sponsoring mit all seinen Facetten durchdringt mittlerweile mehr oder minder alle 
Lebensbereiche: angefangen von Kunst und Kultur über Technik und Wissenschaft, 
Politik, Sport – und den sozialen Bereich. Man kann sagen, dass eine Vernetzung der 
Freizeitgesellschaft mit der Wirtschaftskommunikation stattgefunden hat11; das bedeutet, 
dass die Kommunikation der Unternehmen nicht mehr nur auf den klassischen Ebenen 
des passiven Freizeitkonsums wie Zeitunglesen und Fernsehen stattfindet, sondern die 
Unternehmen und ihre Marken auch zunehmend bei der aktiven Freizeitgestaltung der 
Bevölkerung präsent sind.12 
Ein untrügliches Zeichen für die Verflechtungen zwischen Wirtschaft und Medien ist, dass 
das Sponsoring in der Firmenpraxis zumeist im PR-Bereich gehandelt und mittlerweile 
fest in die Unternehmenskommunikation integriert ist. Es erweist sich dabei als kreatives 
und besonders integratives Kommunikationsinstrument mit vielfältigen 
Nutzungsmöglichkeiten – vorausgesetzt, das Unternehmen setzt sich glaubhaft und seriös 
für das ausgewählte Sponsoringprojekt und die dahinterstehende und somit unterstützte 
Organisation ein.13  
 
Diese Form der Unternehmenskommunikation erfährt allerdings nicht nur Lob, sondern 
muss sich auch mit großer Skepsis herumschlagen. Wird Sponsoring, wie es vielfach 
betrieben wird, von manchen Seiten als „unglückselige Verbindung von mangelnder 
Kreativität, Sucht nach Bekanntheit und fehlender Sachkenntnis“14 bezeichnet, kann man 
dies auf keinen Fall unkommentiert stehen lassen. Diese kritischen Entgegnungen rühren 
                                                
9
 Wenn in dieser Arbeit von „Sozialsponsoring“ die Rede ist, ist damit das breite Spektrum des 
Begriffes gemeint, das auch von den verschiedenen gängigen Termini, wie Sozio-Sponsoring, 
Social-Sponsoring oder orthografisch ähnlich dargestellten Formen, beschrieben wird.  
10
 siehe Langenscheidt 1996, S. 1048 
11
 vgl. Bruhn 1990, Vorwort 
12
 vgl. ebd., S. 2 
13
 vgl. Kolarz-Lakenbacher/Reichlin-Meldegg 1995, S. 9 
14
 Bogner 1990, S. 248 
 6 
daher, dass das Sponsoring ein gut durchdachtes und vorsichtig geplantes Vorgehen 
erfordert: einheitliches Auftreten in allen Erscheinungsformen, die Stimmigkeit aller 
Aktivitäten – das gilt für Sponsoring in besonderem Maße. Wirkliche Erfolge kann man 
sich nur von langfristig geplantem und in die gesamte Institutions- und 
Kommunikationsphilosophie eingebettetem Sponsoring erwarten.15  
 
Wenn diese sorgfältige Planung unzureichend durchgeführt wird, stellt sie eine 
reichhaltige Fehlerquelle dar. Oft werden aufgrund von Fehlplanungen, mangelhafter 
Leistungsbeschreibung sowie unrealistischer Erwartungshaltungen sowohl seitens des 
Sponsors als auch des Gesponserten schwerwiegende Fehler gemacht.16  
 
Bei Bogner findet sich eine Auflistung von Missgeschicken, die in diesem Zusammenhang 
immer wieder passieren17: 
• Es wird nicht auf die harmonische und langfristige Einfügung des Sponsorings in 
die Gesamtphilosophie und -kommunikation des Unternehmens geachtet. 
• Die Sponsoring-Aktivitäten passen nicht zu den Hauptzielsetzungen und stehen 
nicht im Einklang zu anderen Kommunikationsaktivitäten des sponsernden 
Unternehmens und der gesponserten Organisation. 
• Es kommt zu Schnellschüssen und unüberlegten Einzelaktivitäten außerhalb des 
Gesamtkonzeptes der Kooperationspartner. 
• Es wird zu vordergründig an kurzfristige Effizienz gedacht und die langfristige 
Imagebildung und Akzeptanz außer Acht gelassen. 
• Der Einsatz von Sponsoring als bloßes Marketing- und 
Absatzförderungsinstrument führt oft zu herben Enttäuschungen, weil die 
Werbewirkung ausbleibt und Image- und Vertrauensbindungseffekte nicht 
berücksichtigt werden.  
• Sponsoring wird isoliert und nicht im Konzert mit anderen 
Kommunikationsmaßnahmen eingesetzt, weshalb es wirkungslos bleibt oder gar 
Glaubwürdigkeitsprobleme nach sich ziehen kann. 
                                                
15
 vgl. ebd., S. 248 ff. 
16
 vgl. Kolarz-Lakenbacher/Reichlin-Meldegg 1995, S. 9 
17
 vgl. Bogner 1990, S. 250 
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• Das Preis-Leistungs-Verhältnis wird oft nicht oder falsch beurteilt.  
• Der Bekanntheitsgrad-Nutzen wird gegenüber dem Image-Nutzen überbewertet.  
All diese Fehler weisen wieder auf eines hin: und zwar darauf, dass das Sponsoring gut 
durchdacht, langfristig geplant und in die Unternehmensphilosophie integriert sein muss.  
 
Wie das Unternehmenskonzept des Sponsorings idealtypisch funktionieren sollte und in 
welche Sonderformen es sich aufspaltet, soll in den folgenden Kapiteln erläutert werden. 
Hierbei wird zwar die Gesamtheit des Sponsorings als Grundlage aller davon 
ausgehenden Formen erläutert, in weiterer Folge kommt die Hauptaufmerksamkeit aber 
natürlich jener Disziplin zu, die sich in ihren Anlagen stark von den anderen unterscheidet 
und die Gegenstand dieser Arbeit ist: dem Sozialsponsoring. 
 
2.1.1 Entstehungsgeschichte 
 
Bevor es an eine Darstellung des modernen Begriffes des Sponsorings gehen kann, muss 
zuallererst der Hintergrund dessen, seine Historie, betrachtet werden.  
Die Entwicklung des Sponsorings kann ab 1960 grob in folgende Phasen unterteilt 
werden18: 
• Phase der „Schleichwerbung“               60er Jahre 
• Phase der Sportwerbung                70er Jahre 
• Phase des Sportsponsorings               80er Jahre 
• Phase des Kultur-, Sozial- und Umweltsponsorings            90er Jahre 
Manfred Bruhn zufolge fand der Sport zunächst nur zaghaft Eingang in unternehmerische 
Verkaufsförderungs- oder Werbemaßnahmen, die Bandenwerbung galt anfangs noch als 
„Schleichwerbung“. In den 70er Jahren expandierte die Sportwerbung, und erst seit den 
80er Jahren kann von einem systematischen Sponsoring gesprochen werden.  
 
Diese Entwicklungsphasen wurden in einem von Bruhns Standardwerken zum Thema 
Sponsoring festgelegt – allerdings ist diese Publikation Anfang der 1990er Jahre 
erschienen, weswegen die beschriebenen Phasen nur bis dorthin reichen. Bereits damals 
erkannte er jedoch eine Tendenz: Obwohl zu dieser Zeit das Sportsponsoring noch 
                                                
18
 vgl. Bruhn 1989a, S. 37; zit. nach Bruhn 1990, S. 3 
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dominant war, rechnete er in den Folgejahren mit verstärkten Aktivitäten im Bereich des 
Kultur-, Sozial- und Umweltsponsorings.19 
 
Auch an anderer Stelle, ebenfalls in einem Werk von 1990, findet sich eine derartige 
Prognose: Dort wurde dem gesamten Non-Profit-Bereich eine große Expansion 
prophezeit; wenngleich der Autor des Buches, Franz Bogner, zu dieser Zeit ebenfalls 
noch Sport und Kultur im Vordergrund sah, zweifelte auch er kaum an, dass zukünftig 
Wissenschaft und Soziales an Bedeutung gewinnen würden.20 
 
Wesentlich für die Beschreibung der Entstehung des Sponsorings ist dessen Abgrenzung 
von ähnlichen Formen der Unterstützung, wie der des Mäzenatentums und der des 
Spendenwesens: Die Unterschiede bestehen hierbei hauptsächlich in der relativen 
Bedeutung des Fördergedankens.  
 
Für Mäzene stehen idealtypisch altruistische Motive im Mittelpunkt, während ihre Namen 
vielfach unbekannt bleiben. Ihre gesellschaftlichen Aktivitäten stellen sie in keinen 
Zusammenhang mit ihren unternehmerischen; es dominiert ihre soziale Verpflichtung und 
gesellschaftspolitische Verantwortung als Unternehmer. Dies gilt gleichermaßen für das 
Spendenwesen von Unternehmen und Privatpersonen. Beim Sponsoring ist hingegen 
neben diesem Fördermotiv die Frage nach der Gegenleistung von Bedeutung.21 
 
Mäzenatentum: Der im Deutschen verwendete Begriff „Mäzen“ geht auf den reichen 
Römer Gaius Cilnius Maecenas (70–8 v. Chr.) zurück. Er war ein Freund und Berater 
des Kaisers Augustus und ein besonderer Gönner der Dichter seiner Zeit: Horaz und 
Vergil.  
 
Für das Mäzenatentum kennzeichnend ist das „Inkognito“ des Gönners: Dieser legt es 
nicht darauf an, öffentlichkeitswirksam aufzutreten, und verzichtet sogar bewusst 
darauf. Er hat rein altruistische, selbstlose Fördermotive, aber keine finanziellen oder 
andere Absichten. Er ist also ein Mensch, der sich aus innerer Überzeugung für 
andere Menschen engagiert.  
 
                                                
19 vgl. Bruhn 1990, S. 4 
20 vgl. Bogner 1990, S. 248  
21 vgl. Bruhn 1990, S. 3  
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Vor dem 19. Jahrhundert nahmen meist Aristokraten die Funktion eines Mäzens ein; 
im 19. und 20. Jahrhundert entwickelte sich allerdings zunehmend ein institutionelles 
Mäzenatentum. In Folge dessen treten heute Unternehmen und Stiftungen an die 
Stelle des traditionellen Mäzens, man kann jedoch sagen, dass das gesamte 
Mäzenatentum in den Bereichen Sport, Kultur und Soziales jetzt kaum mehr eine 
Rolle spielt.22  
 
Spendenwesen: Man kann es in seinen Ursprüngen weit zurückführen, siehe das 
Opfern und Almosengeben in der Bibel. Es handelt sich bei Spenden um 
Förderungen, die im Bewusstsein gesellschaftlicher Verantwortung geleistet werden. 
Gemeinnützige Organisationen, soziale und kirchliche Vereinigungen finanzieren sich 
in nicht unerheblichem Umfang über Spenden. Diese sind im Regelfall Leistungen, für 
die keine Gegenleistung erwartet wird. Wie der Mäzen wirkt auch ein Spender meist 
im Stillen; allerdings kann es vorkommen, dass man etwa auf einer gespendeten 
Parkbank ein Dankesschild mit Namensnennung findet.  
 
Spenden stellen eine wesentliche Finanzierungsquelle gerade für die Arbeit im 
sozialen Bereich dar und sind somit auch heute noch von großer Bedeutung.23 
 
Dennoch wird eine Tendenz zum Sponsoring klar: Fördermittel werden nicht länger im 
Verborgenen vergeben, sondern öffentlich kommuniziert. In einer derartigen Situation 
erhält auch klassisches Spenden Sponsoring-Charakter, weil die Zielgruppen sich so 
über die Verknüpfung der Förderung mit Unternehmenszielen bewusst werden.24  
 
Generell gestaltet sich die Unterscheidung von Spenden und Sponsoring in der 
heutigen Zeit sehr schwierig; oft werden von Seiten der Unternehmen Begriffe wie 
„Corporate Givings“ oder „Donations“ im Zusammenhang mit Sponsoring genannt, 
obwohl diese – schon der Begrifflichkeit nach – Spendencharakter haben.  
 
                                                
22
 vgl. Schiewe 1995, S. 19 ff. 
23
 vgl. ebd., S. 21 ff. 
24
 vgl. Bruhn 1990, S. 21 
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Kurz zusammengefasst stellen sich die wesentlichen Unterschiede so dar25: 
 
Art der Förderung  
 Mäzenatentum Spendenwesen Sponsoring 
Art des Geldgebers Privatpersonen, 
Stiftungen 
Privatpersonen, 
Unternehmen 
Unternehmen 
Motiv(e) der 
Förderung 
Ausschließlich 
Fördermotive  
 
(altruistisch) 
Fördermotiv 
dominant, evtl. 
Steuervorteile 
(Gemeinnutz) 
Fördermotiv und Er- 
reichung von Kom- 
munikationszielen 
(Eigennutz) 
Zusammenarbeit mit  
Geförderten 
teilweise (über 
Förderbereiche) 
nein ja (Durchführung 
von Sponsoring-
Kooperationen) 
Medienwirkung nein  
(eher privat) 
kaum ja  
(öffentlich) 
Einsatz im Bereich 
Sport 
sehr selten selten dominant 
Einsatz im Bereich 
Kultur 
dominant häufig selten 
Einsatz im sozialen 
Bereich 
häufig dominant sehr selten 
Entscheidungsträger 
im Unternehmen 
Unternehmer Finanzwesen Vorstand, PR, 
Marketing, Werbung 
 
Diese Gegenüberstellung von 1990 findet deshalb Eingang in diese Arbeit, weil nicht nur 
die Unterschiede zwischen den verschiedenen Förderformen gut herausgearbeitet 
werden, sondern zudem noch ersichtlich wird, wie sich damals die Verhältnisse 
gestalteten: Der Einsatz des Sponsorings im sozialen Bereich wurde mit „sehr selten“ 
beurteilt.  
 
In den 1990er Jahren vermutete man, wie weiter oben beschrieben, ja schon den Trend 
hin zum Sponsoring im sozialen und ökologischen Bereich, was damals aber noch 
Neuland für viele Unternehmen war. Bruhn hielt allerdings zu dieser Zeit schon fest, dass 
                                                
25
 eigene Darstellung nach jener bei Bruhn 1990, S. 4 
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es sich dabei um ein gänzlich neues Thema für die Kommunikation handelt, das mit 
Sport- und Kultursponsoring nur wenig gemein hat.26  
 
Vor einer detaillierten Beschreibung dieser Sonderform und ihres Aufstiegs soll allerdings 
dem Sponsoring allgemein noch Aufmerksamkeit gewidmet werden. 
 
Die Ausgangsbasis seines Aufschwungs lässt sich im Wertewandel orten, wie eingangs 
dargestellt. Globalisierung, neue Technologien, neue Werte – das sind hier die 
Schlagworte. Die Rolle der Unternehmen in der Gesellschaft musste neu überdacht 
werden und man erkannte die Verantwortung, die die Unternehmen zu tragen haben: 
„intern, im Rahmen der Sozial- und Personalpolitik, wie auch extern, als Verantwortung 
gegenüber der natürlichen und sozialen Umwelt“27.28 
In diesem Zusammenhang ist das Sponsoring zu verorten: Einerseits ist es Anliegen des 
Unternehmens, es als Hilfsmittel der PR – oder als deren Spezialdisziplin – anzusehen 
und darüber an die Öffentlichkeit zu tragen, wie sich die jeweilige Unternehmenskultur 
gestaltet. Auf der anderen Seite zielt das Sozialsponsoring besonders stark auf die 
Verantwortung der Unternehmen, die sie der Gesellschaft gegenüber einzuhalten haben, 
ab. Die Kombination aus diesen Komponenten macht das (Sozial-)Sponsoring als 
Kommunikationsinstrument so interessant.  
 
Die neuen Formen der Zielgruppenansprache, welche sich durch das Sponsoring neben 
der klassischen Marktkommunikation ergaben, zogen eine Expansion dessen nach sich. 
Dies wiederum löst aus, dass Sponsoren und Gesponserte ihre Aktivitäten zunehmend 
professionalisieren, weswegen das Sponsoring mittlerweile seinen festen Platz in der 
Unternehmenskommunikation hat.29  
 
2.1.2 Sponsoring als Kommunikationsinstrument 
 
Viele Jahre lang reichte die physische Eigenschaft eines Produktes für den Markterfolg 
aus. Durch zunehmende Konkurrenz und die Befriedigung der Nachfrage wurde der Markt 
jedoch enger und man begann, den Produkten zusätzliche Werte („added values“, z. B. 
den Duft eines Waschmittels) hinzuzufügen, um Kaufentscheidungen zu beeinflussen. 
                                                
26 vgl. Bruhn 1990, Vorwort 
27 Kolarz-Lakenbacher/Reichlin-Meldegg 1995, S. 11 
28 mehr dazu: Siehe Kapitel 3, Corporate Social Responsibility 
29 vgl. Bruhn 1990, Vorwort 
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Mittlerweile gibt es jedoch kaum große Unterschiede zwischen den Produkten 
verschiedenster Hersteller, wodurch der Druck, sich als Unternehmen am Markt zu 
positionieren und sich von der Konkurrenz abzuheben, gewachsen ist.  
Gleichzeitig mit dieser Entwicklung veränderte sich auch die Medienlandschaft: Sie 
spezialisierte sich. Viele private Radio- und Fernsehsender, Special-Interest-Zeitschriften, 
die Pluralisierung sozialer Milieus und medialer Rezeptionsweisen erschweren das 
Erreichen der anvisierten Konsumentenzielgruppen. Zudem löste die Überflutung mit 
Werbebotschaften eine regelrechte Resistenz seitens der Verbraucher gegenüber den 
vielen Versprechungen aus.30  
 
All diese Umstände beschreibt ein Zitat sehr gut: „Wer heute mit einer Botschaft mit allen 
kommunizieren will, kommuniziert mit keinem mehr.“31 Man muss sich also in einer derart 
strukturierten Gesellschaft anderer, neuer Methoden bedienen, um die Zielgruppen 
erreichen und seine Position am Markt tatsächlich festigen oder ausbauen zu können. 
Das ist die Aufgabe der Unternehmenskommunikation.  
 
Unter Unternehmenskommunikation versteht man Ansgar Zerfaß zufolge  
„alle kommunikativen Handlungen von Organisationsmitgliedern, mit denen ein 
Beitrag zur Aufgabendefinition und -erfüllung in gewinnorientierten 
Wirtschaftseinheiten geleistet wird“.32  
Bei Claudia Mast findet man hierzu die Weiterführung, indem sie in Anlehnung an Zerfaß 
wie folgt definiert: 
„Unternehmenskommunikation wird als Teil der Organisationskommunikation 
verstanden, der den nicht-unternehmerischen bzw. nicht-kommerziellen Sektor 
ausblendet. Unternehmenskommunikation umfasst das Management von 
Kommunikationsprozessen, die zwischen Unternehmen und ihren internen bzw. 
externen Umwelten ablaufen.“33 
Die Unternehmenskommunikation umfasst nicht nur inhaltliche (Corporate 
Communications), sondern auch formale Elemente (Corporate Design).34  
 
                                                
30 vgl. Lang/Haunert 1995, S. 30 
31 ebd., S. 31 
32 Zerfaß 2004, S. 287 
33 Mast 2006, S. 11 
34 vgl. Bruhn 1990, S. 62 
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Ihr stehen verschiedene Kommunikationsinstrumente zur Verfügung, durch deren 
optimale Kombination, dem Generieren eines idealen „Kommunikations-Mix“35 sozusagen, 
die Ziele erreicht werden sollen. Den klassischen Formen der 
Unternehmenskommunikation können Werbung, Verkaufsförderung, die interne 
Kommunikation und Öffentlichkeitsarbeit/PR zugezählt werden. Die Einbeziehung des 
Sponsorings muss in Abstimmung mit den anderen Kommunikationsinstrumenten 
erfolgen; Kolarz-Lakenbacher und Reichlin-Meldegg nennen das Bruhn zufolge den 
„kommunikativen Verbund“36. Dieser stellt sich folgendermaßen dar: 
 
Das Ziel der Werbung ist es, die Konsumenten über Massenkommunikationsmittel wie 
Anzeigen, Plakate, Rundfunk und Fernsehen anzusprechen, um den Bekanntheitsgrad 
der Firma und des Produktes zu erhöhen.37 Das kann nun insofern in Kombination mit 
Sponsoring geschehen, als dass Sponsoring-Aktivitäten einfach als Thema in die 
klassische Werbung eingearbeitet werden. So kann etwa die Sponsoring-Kooperation 
genannt (z. B. als offizieller Förderer) oder ein geförderter Sportler als Produktpräsenter 
einbezogen werden.38 Auch für kleinere Unternehmen mit zu geringen finanziellen Mitteln, 
um professionelle Werbung zu betreiben, zahlt sich Sponsoring aus, um durch einen 
kontinuierlichen, intensiven Auftritt dafür zu sorgen, in der Gesamtkommunikation nicht 
überhört zu werden.39 
 
Verkaufsförderung meint meist, Maßnahmen zur Steigerung des kurzfristigen 
Abverkaufs von Produkten am Verkaufsort zu ergreifen. Es soll ein direkter Kontakt zu 
den Zielgruppen hergestellt werden. Das kann natürlich auch dadurch geschehen, dass 
man sich des Sponsorings bedient: und zwar beispielsweise dadurch, dass gesponserte 
Sportler von Unternehmen für Verkaufsförderungsaktionen eingesetzt werden, indem sie 
Autogrammstunden halten; man kann aber auch an Verlosungen denken.40  
 
Wie durch die angeführten Beispiele ersichtlich wird, muss hierbei wieder zwischen den 
einzelnen Formen des Sponsorings differenziert werden. Werbung und Verkaufsförderung 
                                                
35 vgl. Lang/Haunert 1995, S. 31 
36 vgl. Kolarz-Lakenbacher/Reichlin-Meldegg 1995, S. 17 und Bruhn 1990, S. 2 
37 vgl. Lang/Haunert 1995, S. 32 
38 vgl. Kolarz-Lakenbacher/Reichlin-Meldegg 1995, S. 17 
39 vgl. Lang/Haunert 1995, S. 34 
40 ebd., S. 17 
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können unmöglich auf die gleiche Weise wie etwa Sportsponsoring und Sozialsponsoring 
betrieben werden, da letztgenanntes einfach viel mehr Fingerspitzengefühl erfordert.41  
 
Die interne Kommunikation, also die Kommunikation innerhalb des Unternehmens, soll 
die Betriebsbindung und das Wir-Gefühl im Unternehmen festigen. Ein umfassendes Bild 
des Unternehmens, mit dem sich die Mitarbeiter identifizieren können, soll kreiert werden 
– nicht nur, um die Mitarbeiter zur Leistung zu motivieren, sondern auch, um eben jenes 
Bild nach außen im Sinne einer „Corporate Identity“42 zu kommunizieren. Dem Sponsoring 
kommt hierfür insofern Bedeutung zu, als diese Form der Kommunikation nicht nur über 
Erscheinungsbild, Logo, Produkte und deren Design sowie Werbung vonstattengeht, 
sondern eben auch über das Verhalten des Unternehmens mitsamt seinen Angestellten, 
und somit eben auch über ein Sponsoring-Engagement.43  
Das Sponsoring kann – neben der Mitarbeitermotivation – auch wesentliche Impulse für 
die innerbetriebliche Kommunikationsarbeit geben, indem etwa die Mitarbeiter zu 
gesponserten Veranstaltungen eingeladen, an der Entscheidung über neue Sponsoring-
Aktivitäten beteiligt werden oder aber das Sponsoring-Engagement in hausinternen 
Mitteilungen Erwähnung findet.44 
 
Sponsoring wird vielfach auch als ein Hilfsmittel der Öffentlichkeitsarbeit / PR gesehen. 
In diesem Zusammenhang findet sich bei Kolarz-Lakenbacher und Reichlin-Meldegg 
folgende Definition von Meffert: 
„Die Öffentlichkeitsarbeit (Public Relations) bezeichnet die planmäßige, 
systematische und wirtschaftlich sinnvolle Gestaltung der Beziehung zwischen 
Betriebswirtschaft und einer nach Gruppen gegliederten Öffentlichkeit (z. B. 
Kunden, Aktionäre, Lieferanten, Arbeitnehmer, Institutionen, Staat) mit dem Ziel, 
bei diesen Teilöffentlichkeiten Vertrauen und Verständnis zu gewinnen und 
auszubauen.“45 
Das hier genannte Vertrauen und Verständnis, das aufgebaut werden soll, ist Teil des 
Vorganges, die Unternehmenskultur quasi öffentlich zu machen. Die Unternehmenskultur 
meint die Gesamtheit der Werte eines Unternehmens, mit denen sich sowohl Mitarbeiter 
als auch Unternehmensführung identifizieren sollten; sie umreißt also das gesamte Feld 
der Selbstreflexion im Unternehmen über die betriebliche Wirklichkeit und ihre 
                                                
41
 vgl. u. a. Interview 2, Zeile 97 
42
 siehe Kapitel 3.1.3 dieser Arbeit 
43
 vgl. Lang/Haunert 1995, S. 33 
44
 vgl. Kolarz-Lakenbacher/Reichlin-Meldegg 1995, S. 78 
45
 ebd., S. 12 
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Außendarstellung. Die Öffentlichkeitsarbeit soll nun Glaubwürdigkeit bei den 
verschiedenen Zielgruppen erringen: Sympathie, Anerkennung, soziale Integration, 
Selbstverwirklichung der einzelnen Individuen im Unternehmen und des Unternehmens 
als ganzes, stärkere Verhandlungs- und Aktionskraft. 
Um eben dies zu erreichen, kann sich die PR wiederum vieler 
Kommunikationsinstrumente bedienen – darunter auch des Sponsorings. Da aber in die 
Öffentlichkeitsarbeit viele Fachgebiete mit einbezogen werden müssen, kann es 
bestenfalls als ein Hilfsinstrument bezeichnet werden, das die Public Relations jedoch 
nicht ersetzen kann.  
Die PR ist zumeist ein strategisches Instrument: Sie sorgt für ein „einigendes Band“, für 
die Akzeptanz der Werte und der Strategie eines Unternehmens. Sponsoring hingegen ist 
ein eher taktisches Instrument, auf das eine langfristige Kommunikationsstrategie 
aufgebaut werden kann. Es kann der Öffentlichkeitsarbeit entscheidend helfen, Teile der 
Kommunikationsziele zu erreichen.46  
 
2.1.3 Definition  
 
Als maßgebend für die Wissenschaft rund um das Thema Sponsoring und seine 
Spezialdisziplinen können die Werke von Manfred Bruhn angesehen werden. Der 
Professor für Betriebswirtschaft mit den Forschungsschwerpunkten Marketing und 
Unternehmensführung legte in seinen vielen Publikationen zum Thema Definitionen und 
Standards fest; sein Name begegnet einem nahezu in jeder Forschungsarbeit auf diesem 
Gebiet. 
 
Als Ausgangsbasis verweist Bruhn, wie weiter oben dargestellt, auf das Entstehen 
innovativer Formen der Unternehmenskommunikation sowie auf die Einbindung neuer 
Erlebnisfelder der Bevölkerung in die Kommunikation und definiert Sponsoring 
folgendermaßen: 
„Sponsoring bedeutet die Planung, Organisation, Durchführung und Kontrolle 
sämtlicher Aktivitäten, die mit der Bereitstellung von Geld-/Sachmitteln oder 
Dienstleistungen durch Unternehmen für Personen und Organisationen im 
sportlichen, kulturellen oder sozialen Bereich zur Erreichung unternehmerischer 
Marketing- und Kommunikationsziele verbunden sind.“47 
                                                
46 vgl. ebd., S. 12 
47 Bruhn 1990, S. 2 
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Weiters hält er folgende wesentlichen Merkmale des Sponsorings fest48:  
• Prinzip von Leistung und Gegenleistung: Der Sponsor stellt Fördermittel zur 
Verfügung; im Gegenzug werden ihm werbliche Möglichkeiten geboten. Leistung 
und Gegenleistung stehen dabei – in Abhängigkeit der einzelnen 
Sponsoringbereiche – mehr oder weniger im Gleichgewicht. Getroffene 
Vereinbarungen werden in Verträgen konkretisiert, als Sponsoring-Kooperationen 
festgehalten und durchgeführt.  
• Baustein der integrierten Unternehmenskommunikation: Nicht die isolierte Nutzung 
des Sponsorings, sondern ein Verbund mit sämtlichen anderen Instrumenten der 
Unternehmenskommunikation steht im Vordergrund.  
• Systematischer Planungs- und Entscheidungsprozess: Dieser ist für Sponsoring – 
wie auch für die anderen Kommunikationsinstrumente – wichtig und soll den 
einzelnen Sponsoringbereichen (Sport, Kultur, Soziales, Umwelt) Rechnung 
tragen. 
 
2.1.4 Phasen eines idealtypischen Planungsprozesses  
 
Einen idealtypischen Planungsprozess skizziert Bruhn in sechs Phasen. Er differenziert 
zwischen demjenigen eines Sponsors49 und dem eines Gesponserten50.  
 
Weil die genannten bedeutenden Phasen aber – Reihung und Inhalt betreffend – in 
jeweils ähnliche Richtungen zielen und die vorliegende Arbeit von der getrennten 
Darstellung absehen möchte, um beide Seiten besser gegenüberstellen zu können, findet 
sich hier eine geringfügig abgeänderte Darstellung des idealtypischen Sponsoring-
Planungsprozesses, gleichzeitig also sowohl für sponsernde Unternehmen als auch 
gesponserte Organisationen: 
1. Festlegung der Sponsoringziele 
2. Identifizierung der Sponsoringzielgruppen 
3. Festlegung der Sponsoringstrategie 
4. Auswahl von Sponsoring-Partnern und Entwicklung von Einzelmaßnahmen 
                                                
48
 ebd. 
49
 vgl. ebd., S. 73 ff.  
50
 vgl. ebd., S. 95 ff. 
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5. Integration in die Unternehmenskommunikation bzw. in die Durchführung der 
Aufgabenerfüllung der gesponserten Organisation 
6. Kontrolle der Sponsoringwirkungen 
 
! Als erster Schritt soll demnach die Konzentration auf die vordefinierten 
Sponsoringziele stattfinden. Auf Seiten des Sponsors gestalten sich diese 
folgendermaßen51: 
• Ökonomische Kommunikationsziele 
z. B. Umsatz, Absatz oder Marktanteil; diese haben allerdings nur untergeordnete 
Bedeutung für das Sponsoring.  
Von größerer Bedeutung sind die psychografischen Kommunikationsziele – und hier 
speziell folgende: 
• Bekanntheitsgrad  
Steigerung oder Stabilisierung der Bekanntheit eines Unternehmens oder einer 
Marke durch das Sponsoring aufgrund der Einbeziehung der Massenmedien in die 
Berichterstattung 
• Imageverbesserung 
Verbesserung oder Stabilisierung des Images von Unternehmen bzw. Marken; im 
Vordergrund steht hierbei vor allem die Aktualisierung einzelner 
Imagedimensionen, wie z. B. Jugendlichkeit, Sportlichkeit, Exklusivität, Dynamik, 
Leistung, etc. Eine Imageverbesserung unterstellt die Übertragung des Images 
des Gesponserten auf den Sponsor (Imagetransfer52).  
• Kontaktpflege 
Die Pflege von Geschäftsbeziehungen mit ausgewählten 
Unternehmenszielgruppen wie Großkunden, Handelspartnern, Meinungsbildnern 
und Multiplikatoren, wobei die Sponsoring-Ereignisse in der Regel ein attraktives 
Umfeld darstellen, um mit den unternehmensrelevanten Personen zu 
kommunizieren. 
 
                                                
51 vgl. Kolarz-Lakenbacher/Reichlin-Meldegg 1995, S. 17 ff.  
52 siehe auch den Exkurs zum Thema Image in dieser Arbeit 
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Diese Liste kann aktuell noch um folgende Punkte ergänzt werden:  
• Mitarbeitermotivation53 
Beschäftigte empfinden eine stärkere Identifikation mit ihrem Unternehmen, wenn 
sie ihre Arbeit auch zum Nutzen der Allgemeinheit sehen. Wer sich stärker mit 
seinem Arbeitgeber identifiziert, ist natürlich auch zur Leistung motivierter.  
• Dokumentation gesellschaftspolitischer Verantwortung in der Öffentlichkeit54  
Dieses übergeordnete Ziel besagt, dass die Unternehmen gewillt sind, 
Verpflichtungen gegenüber der Gesellschaft nachzukommen und dies nach innen 
und außen zu dokumentieren.  
 
Auch für die sich im Spannungsfeld zwischen Beschaffungs- und Absatzmarkt 
befindlichen55 Gesponserten ist es natürlich wichtig, sich bereits im Vorfeld über die 
angestrebten Ziele klar zu werden, um spätere Enttäuschungen zu vermeiden. Solche 
Zielvorstellungen können beispielsweise die Erweiterung des Aufgabenbereichs etwa 
durch neue Hilfsangebote für bestimmte Zielgruppen, das Beschreiten neuer Wege in 
bestehenden Einrichtungen, finanzielle Unterstützung bestimmter Projekte oder aber 
auch die Erhöhung der Bekanntheit der Organisation sein.56 
 
Grundsätzlich kann hierbei unterschieden werden57 zwischen dem  
• Formalziel Kostendeckung, welches zwar von zentraler Relevanz ist, aber 
dennoch vielfach die Funktion eines Nebenzieles einnimmt,  
und dem  
• dominanten Sachziel, das meist mit einer bestimmten Bedarfsorientierung 
verbunden ist. Darunter versteht man die jeweiligen Anliegen der Organisation, für 
die man sich durch das Sponsoring Unterstützung erhofft.  
 
! Um das Kommunikationsinstrument erfolgreich einzusetzen, ist als Nächstes eine 
Zielgruppenplanung erforderlich. Um die Zielgruppen des Sponsors auszumachen, 
                                                
53
 vgl. Schiewe 1995, S. 45 und S. 94 
54
 vgl. Bruhn 1990, S. 75 
55
 vgl. ebd., S. 95 
56
 vgl. Schiewe 1995, S. 78 
57
 Bruhn 1990, S. 96 
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müssen die kommunikativen Zielgruppen (Konsumenten, Händler, Mitarbeiter, 
Multiplikatoren) durch das Unternehmen identifiziert werden. Auch auf Seiten des 
Gesponserten müssen jene Zielgruppen, die durch das Sponsoring erreicht werden 
können, lokalisiert werden.58  
 
Grundsätzlich können zwei Formen der Zielgruppenerreichung unterschieden werden, 
aus deren Kombination sich letztlich die gesamte Sponsoringzielgruppe 
zusammensetzt59: 
• Nutzung des durch den Sponsor geschaffenen Zielpublikums 
Die Schaffung eines eigenen Zielpublikums durch den Sponsor ist besonders 
bedeutend, da jener durch eigene Pressearbeit, gezielte Einladung, Erwähnung in 
Geschäftsberichten, Aufdruck auf unternehmenseigenen Broschüren usw. selbst 
eine Ausweitung der Zielgruppen vornehmen kann.  
• Nutzung des durch den Gesponserten geschaffenen Zielpublikums 
Verschiedene Zielpersonen werden direkt oder indirekt durch die Aktivitäten des 
Gesponserten (z. B. Veranstaltungen, Pressearbeit) angesprochen. Es besteht 
aus Unternehmenssicht die Möglichkeit, diese Zielgruppen durch kommunikative 
Maßnahmen (z. B. durch Hinweise auf das Sponsoring) zusätzlich anzusprechen.  
 
! In einem dritten Schritt wird die Sponsoringstrategie entwickelt. Dies bedeutet die 
„bewusste, langfristige und verbindliche Festlegung der Schwerpunkte von 
unternehmerischen Förderaktivitäten“.60 
Durch folgendes Paradigma (man beachte die Ähnlichkeit zur Lasswell´schen Formel 
– „Wer sagt was in welchem Kanal zu wem mit welchem Effekt“61) lassen sich die 
Dimensionen einer Sponsoringstrategie erfassen62: 
WER fördert Wer ist der Sponsor? 
WAS  Welche Förderbereiche sollen gesponsert werden? 
mit WEM Wer ist (sind) der (die) Gesponserte(n)? 
WARUM Was sind die Gründe und Motive für die Engagements? 
                                                
58 vgl. Kolarz-Lakenbacher/Reichlin-Meldegg 1995, S. 19 
59 vgl. Bruhn 1990, S. 77 
60 vgl. ebd., S. 78 
61 siehe hierfür z.B. BURKART, Roland (2002): Kommunikationswissenschaft. Böhlau; Wien. S. 
492 ff. 
62 vgl. Bruhn 1990, S. 78 
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WIE  Welche Fördermaßnahmen werden ergriffen? 
WIE LANGE  In welchem Zeitraum soll die Förderung stattfinden? 
WO  In welchem Einzugsgebiet erfolgen die Fördermaßnahmen? 
und an WEN richtet  Welche unternehmensrelevanten Zielgruppen sollen durch 
sich die Förderung?  das Sponsoring erreicht werden?  
Der Sponsor muss also zuallererst Schwerpunkte im Hinblick auf die 
- strategischen Kommunikationsziele, 
- Hauptzielgruppen, 
- Förderbereiche, 
- Fristigkeit und  
- Einzugsgebiete 
setzen. Zentral ist hierbei die strategische Entscheidung für einen bestimmten 
Förderbereich (Grobauswahl), bevor etwa über die Art der Förderung (Feinauswahl) 
bestimmt wird.  
 
Die anfangs zu treffenden Grundsatzentscheidungen seitens der Gesponserten 
verlaufen nach folgenden Kriterien63: 
- die Vereinbarkeit mit dem Zweck der Organisation, 
- der Konsens mit den in der Organisation tätigen Mitarbeitern/Mitgliedern, 
- die Notwendigkeit der Beschaffung zusätzlicher Finanzmittel für jetzige und neue 
Aufgabenbereiche, 
- die Einschätzung von potentiellen Gefahren, die sich aus der Zusammenarbeit 
mit Unternehmen ergeben, 
- die mögliche Reaktion der Zielgruppen des Beschaffungs- und Absatzmarktes, 
der Medien und „Mitbewerber“ auf die Sponsoring-Kooperationen. 
  
Bei Bruhn finden sich folgende Verbindungslinien zwischen Sponsor und 
Gesponsertem, die rund um die anstehenden Strategieentscheidungen eine Rolle 
spielen können64: 
• Verantwortungsbezug: Im Mittelpunkt steht die ethische Verpflichtung des 
Unternehmens, sich an der Lösung gesellschaftspolitischer Probleme zu 
beteiligen.  
                                                
63
 vgl. ebd., S. 100 
64
 vgl. ebd., S. 79 f. 
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• Regionalbezug: Es soll ein Beitrag zur Lösung regional begrenzter Probleme oder 
lokaler Fragen geleistet werden. 
• Produktbezug: Es besteht ein inhaltlicher Zusammenhang zwischen der 
Problemstellung und den vom Unternehmen angebotenen Produkten. 
• Imagebezug: Die Verbindungslinie besteht zum erreichten oder angestrebten 
Unternehmensimage.  
• Zielgruppenbezug: Das Bestreben des Unternehmens, neue 
Kommunikationswege zu den Zielgruppen zu suchen, steht im Vordergrund.  
• Know-how-Bezug: Die im Unternehmen vorhandenen Ressourcen sind dafür 
geeignet, bestimmte Problemstellungen zu lösen.  
 
Diese Verbindungslinien sind nicht als exklusiv zu verstehen, sie schließen sich nicht 
gegenseitig aus. Vielmehr werden aus den unterschiedlichen Bezügen mehrere 
Verbindungslinien für Sponsoring-Engagements hergeleitet.65 
 
Auch Kolarz-Lakenbacher und Reichlin-Meldegg sehen Verbindungslinien („links“) 
zwischen den beiden Partnern, die gewissen strategischen Entscheidungen zugrunde 
liegen können und die denen von Bruhn nicht ganz unähnlich sind66: 
• „Product linked“: Der gesponserte Bereich ist eng mit dem Produkt oder der 
Leistung des Sponsors verbunden. 
• „Product image linked“: Das Image des Gesponserten ist dem des Produktes 
ähnlich bzw. soll eine Ähnlichkeit assoziiert werden.  
• „Corporate image linked“: Das Image des Gesponserten ist zu vergleichen mit 
dem tatsächlichen oder angestrebten Image des Sponsorunternehmens.  
• „Non linked“: Zwischen dem Gesponserten und dem Sponsor bestehen keine 
produkt- oder imagemäßigen Verbindungen. Hier wird der Gesponserte vielfach 
ausschließlich als Werbeträger zur Steigerung der Bekanntheit des 
Sponsorunternehmens genutzt.  
 
                                                
65 vgl. ebd., S. 80 
66 vgl. Kolarz-Lakenbacher/Reichlin-Meldegg 1995, S. 20 f. 
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! Als vierter und nächster Schritt erfolgen nach Bruhn die Auswahl der 
Kooperationspartner und die Entwicklung der Einzelmaßnahmen.  
Hierbei sind, wie oben erwähnt, auf Seiten des Sponsors die Ergebnisse der 
Grobauswahl (Auswahl von Förderbereichen) die Grundlage für die Feinauswahl 
(Auswahl der Sponsoring-Kooperationen). 
Diese Strategieentscheidungen verlaufen auch Kolarz-Lakenbacher und Reichlin-
Meldegg zufolge in dieser Reihung, nämlich idealtypisch auf drei verschiedenen 
Ebenen67:      
• Wahl des Sponsoring-Bereichs (z. B. Sport-, Kultur- oder Sozialsponsoring) 
• Wahl der Sponsoring-Art (z. B. Sport-, Kulturarten, Sozialaktivitäten) 
• Wahl der Sponsoring-Form (Sponsoring von Einzelpersonen, Gruppen, 
Institutionen, Projekten, Veranstaltungen) 
Es muss im Rahmen der Entscheidungsfindung die Eignung der zur Auswahl 
stehenden Sponsoring-Kooperationen geprüft werden. Dabei sollten folgende vier 
Bereiche geprüft werden: die Übereinstimmung mit der Sponsoringphilosophie, die 
kommunikativen Leistungen der Sponsoring-Kooperation, die Stellung des Sponsors 
bei den Sponsoring-Kooperationen und die Kosten-Leistungs-Relation.68 
 
Die Auswahl der potentiellen Sponsoren durch die potentiellen Gesponserten erfolgt 
im Rahmen einer Segmentierung: In einem ersten Schritt, der Makrosegmentierung, 
sind die eventuell künftigen Sponsoren nach branchen- und unternehmensbezogenen 
Merkmalen zu klassifizieren. Als zweiter Schritt wird eine Mikrosegmentierung 
vorgenommen, in der die Ergebnisse noch feiner gegliedert werden: Dies kann etwa 
nach gruppen- oder personenbezogenen Merkmalen erfolgen. Sind die potentiellen 
Sponsoren derart „erhoben“ worden, kann deren Ansprache erfolgen.  
 
Die Einzelmaßnahmen, also die Leistungen und Gegenleistungen, die die beiden 
Kooperationspartner bieten und erbringen können, sollten idealtypisch als Nächstes 
geplant werden.  
Wie genau dieser Leistungsaustausch aussehen kann, findet sich in einer Erörterung 
für das konkrete Beispiel Sozialsponsoring in Kapitel 2.2.3 dieser Arbeit. 
 
                                                
67 vgl. Kolarz-Lakenbacher/Reichlin-Meldegg 1995, S. 20 
68 vgl. Bruhn 1990, S. 82 
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! Um Sponsoring in einem fünften Schritt einerseits als Kommunikationsinstrument in 
die Unternehmenskommunikation, bzw. andererseits in die Durchführung der 
Aufgabenerfüllung einer Organisation zu integrieren, bedarf es ebenfalls einer 
gewissen strategischen Planung. Es gibt hierbei laut Kolarz-Lakenbacher und 
Reichlin-Meldegg verschiedene Wege, das Sponsoring-Engagement von 
Unternehmen in deren Kommunikationsstrategie zu integrieren69: 
• Eine Segmentierungsstrategie konzentriert sich auf die Ansprache verschiedener 
Segmente (Individualisierung des Angebotes). 
• Eine Profilierungsstrategie richtet sich auf die Verbesserung bestimmter 
Imagedimensionen, die das Unternehmen profilieren sollen. 
• Eine Markenstrategie zielt darauf ab, die Akzeptanz von Marken durch 
Konsumenten und Händler in den Mittelpunkt zu stellen.  
Bruhn konzentriert sich hierbei mehr auf die Einordnung des Sponsorings in den 
Verbund der Kommunikationsinstrumente und unterscheidet folgende vier Formen der 
Integration70: 
• Sachliche Integration: meint die inhaltliche Einarbeitung des Sponsorings in die 
anderen Kommunikationsinstrumente. Das bedeutet, dass die Thematik der 
Sponsoring-Kooperation von der klassischen Kommunikationsarbeit aufgegriffen 
wird.  
• Zeitliche Integration: meint das zeitliche in Einklang bringen der einzelnen 
Maßnahmen (z. B. Projektdurchführung durch den Gesponserten, Pressearbeit 
durch das Unternehmen, Erwähnung in der Werkszeitschrift). 
• Formale Integration: meint das Einhalten der formalen unternehmensverbindlichen 
Gestaltungsprinzipien, wenn im Zuge der Kooperation Markennamen oder 
Unternehmenszeichen auftreten. 
• Organisatorische Integration: meint das Suchen eines Weges zur internen 
Abstimmung beim Versuch der Integration des Sponsorings, da notwendigerweise 
in einem Unternehmen unterschiedliche Abteilungen betroffen sind. 
 
                                                
69
 vgl. Kolarz-Lakenbacher/Reichlin-Meldegg 1995, S. 20 
70
 vgl. Bruhn 1990, S. 88 
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Im Falle der gesponserten Organisationen bezieht sich die Integration auf die 
Einbindung der Sponsoring-Aktivitäten in die Absatzmarktprogramme, was bedeutet, 
dass die Durchführung der Aufgabenerfüllung der Organisation berücksichtigt werden 
soll. Folgende Integrationsaspekte sind dabei zu beachten71: 
• Sicherstellung der professionellen Durchführung der Sponsoring-Kooperationen: 
Die finanziellen, personellen und materiellen Ressourcen, die zur erfolgreichen 
Abwicklung der Sponsoring-Partnerschaft nötig sind, sind bereitzustellen. 
• Abstimmung mit anderen Projekten: Es bedarf sowohl einer sachlichen (mit 
ähnlichen Projekten der Organisation) als auch einer zeitlichen Abstimmung. Auch 
die rechtzeitige Planung von eventuellen Folgeprojekten muss bedacht werden. 
• Schaffung personeller Zuständigkeiten: Es ist empfehlenswert, innerhalb der 
Organisation einen für die Durchführung Verantwortlichen zu benennen, der 
sowohl intern als auch extern (dem Sponsor gegenüber) als Koordinator und 
Ansprechpartner zur Verfügung steht. 
• Interne Abstimmungsprozesse: Neben den genannten Tätigkeitsbereichen hat der 
organisatorisch Verantwortliche auch politische Aufklärungsarbeiten und zu leisten 
und sich gegebenenfalls mit kontroversen internen Meinungen über das 
Organisationsengagement auseinanderzusetzen.  
• Externe Abstimmungsprozesse: Es ist eine Abstimmung mit allen Beteiligten 
erforderlich, sofern außer Sponsoren und Gesponserten noch weitere Personen 
beteiligt sind. Hilfreich sind hierbei Regeln, nach denen man sich in den einzelnen 
Planungsphasen mit den Beteiligten abstimmen kann.  
 
! Als sechsten und letzten Schritt zieht man nun am Ende des Planungsprozesses als 
Versuch der Erfolgsmessung idealtypisch Methoden der Wirkungsforschung zur 
Beurteilung, also der Erfolgskontrolle, heran.72  
                                                
71
 vgl. ebd., S. 107 
72
 vgl. ebd., S. 74 
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Hierbei unterscheidet man zwischen zwei Formen der Kontrolle73: 
• Wirkungsanalysen messen einzelne kommunikative Reaktionen wie 
Imagemerkmale, Bekanntheit oder aber auch die Aufmerksamkeit, das Interesse, 
die Akzeptanz bestimmter Gruppen. 
• Erfolgsanalysen vergleichen Kosten und Nutzen der Aktivitäten. Dies meint eine 
Gegenüberstellung des Sponsoringbudgets und des kommunikativen Nutzens des 
Engagements. Grundsätzlich gibt es eine Vielzahl unterschiedlicher Indikatoren, 
die – unter Berücksichtigung des Zielerreichungsgrades – der Erfolgsmessung 
dienlich sein können. 
 
2.1.5 Arten des Sponsorings  
 
Im Rahmen dieses strategischen Entscheidungsprozesses wird, von der chronologischen 
Reihung der Schritte betrachtet natürlich relativ bald, die Entscheidung von den 
Unternehmen für die Unterstützung eines bestimmten Sponsoring-Bereichs getroffen. 
Wenngleich diese Entscheidung im Rahmen der vorliegenden Arbeit von vornherein klar 
ist, sollen hier noch kurz die anderen Möglichkeiten74 aufgezeigt werden:  
• Sportsponsoring 
(Sponsoring von Einzelsportlern, Sportmannschaften oder Sportveranstaltungen) 
Ein Großteil des Sponsoring-Etats wird für diese Form des Sponsorings 
aufgewendet, was schlicht dadurch zu erklären ist, dass hierdurch große 
Zielgruppen angesprochen werden können.  
• Umwelt-/Ökosponsoring 
Diese Form bedeutet Sponsoring an der Schnittstelle von Ökologie und Ökonomie. 
Es geht hierbei um die Gesprächsbasis zwischen Umweltschützern und der 
Industrie; gefordert werden im Rahmen des unternehmerischen 
Umweltschutzengagements ein hoher Wahrheitsgehalt und eine gute 
Überprüfbarkeit.  
• Kunst-/Kultursponsoring 
Die erhöhte Zuwendung der Unternehmen zum Sponsoring von kulturellen 
Ereignissen kann damit begründet werden, dass es sowohl eine Möglichkeit zur 
                                                
73 vgl. ebd., S. 89 und S. 107 f. 
74 vgl. Kolarz-Lakenbacher/Reichlin-Meldegg 1995, S. 33 f. und S. 37 ff. 
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Abgrenzung von der Konkurrenz auf hohem Niveau darstellt als auch im Vergleich 
zum Sportsponsoring relativ kostengünstig ist.  
Kultursponsoren tendieren dazu, kulturelle Veranstaltungen in Ereignisse mit 
hohem Erlebniswert, die einem möglichst gefälligen Unterhaltungsschema folgen, 
umzugestalten. Die Gesponserten hingegen wollen vor allem im kulturellen 
Bereich der allgemeinen Kommerzialisierung entgehen und/oder der Kultur 
vornehmlich Bildungsfunktion zuschreiben.  
• Wissenschaftssponsoring 
Hierbei handelt es sich meist um eine Verbesserung der Ausstattung der 
jeweiligen unterstützten Organisation. Außerdem findet Wissenschaftssponsoring 
beispielsweise in Form von Förderungen von Forschungsprojekten, der Gründung 
eigener Forschungsinstitute und der Ausschreibung von Wettbewerben statt. Die 
Präsenz der Unternehmen in den Ausbildungsorganisationen selbst ist 
vergleichsweise noch relativ selten; es werden jedoch gemeinsame Seminare und 
Workshops organisiert.  
• Sozialsponsoring 
Das Sponsoring spezieller „Sozialprogramme“ ist in Anbetracht der gestiegenen 
Erwartungen der Öffentlichkeit hinsichtlich unternehmerischer Beiträge zur 
Verwirklichung gesellschaftlicher Ziele grundsätzlich eine gute Möglichkeit, auf 
innovative Art und Weise gesellschaftliche Verantwortung zu praktizieren.  
Näheres hierzu jedoch im folgenden Abschnitt.  
 
2.2 Sozialsponsoring – Eine Spezialform des Sponsorings 
 
Diese Form des Sponsorings bedarf in ihrer Planung und Durchführung besonders großer 
Sorgfalt. Die sensible Zusammenarbeit zwischen Wirtschaft und Sozialarbeit erfuhr in den 
vergangenen Jahrzehnten einen regelrechten Boom, der in nicht unerheblichem Maße in 
Zusammenhang mit dem Aufschwung der von der Öffentlichkeit geforderten 
gesellschaftlichen Verantwortung der Unternehmen stehen dürfte. Im Zuge dieser ersten 
längere Zeit überdauernden Erfahrungen auf dem Gebiet zeigte sich der Bedarf an 
konkreten Befunden zum Thema. Kritiker warfen die Frage auf, ob durch derartige 
Sozialsponsoring-Kooperationen seitens der Sozialorganisationen ein „Ausverkauf von 
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Idealen“ betrieben werde75, wodurch wiederum klar wird, dass Aktivitäten in diesem 
Bereich nur mit sehr viel Fingerspitzengefühl vonstattengehen können. Grundlegend 
hierfür scheinen Daten und Fakten, Zielvorstellungen und andere Befunde beider Seiten 
zu sein, die Licht ins Dunkel der Vorurteile und Unsicherheiten bringen können. 
 
2.2.1 Definition und Abgrenzung 
 
Es ist nicht möglich, die klassische Definition des Sponsorings eins zu eins auf den 
gesamten sozialen (und ökologischen) Bereich zu übertragen, auch wenn eine gewisse 
sprachliche Verwandtschaft zwischen Sport- und Kultursponsoring einerseits und Sozial- 
und Umweltsponsoring76 andererseits besteht. Den eigenen Regeln und 
Gesetzmäßigkeiten, die von potentiellen Sozialsponsoren zu beachten sind, soll folgende 
Definition Rechnung tragen: 
Sozialsponsoring „bedeutet die Verbesserung der Aufgabenerfüllung im sozialen 
(...) Bereich durch die Bereitstellung von Geld-/Sachmitteln oder Dienstleistungen 
durch Unternehmen, die damit auch (direkt oder indirekt) Wirkungen für ihre 
Unternehmenskultur und -kommunikation anstreben.“77  
Die Privatwirtschaft erwartet sich also von den Sozialeinrichtungen eine Gegenleistung für 
ihr Geld, die sich positiv auf das Unternehmen auswirkt. Über die genauere Gestaltung 
dieser Gegenleistungen muss mit den Geschäftspartnern verhandelt werden. Die 
„Verbesserung der Aufgabenerfüllung im sozialen Bereich“ ist hingegen ausschließlich 
Sache der Gesponserten: Sie schlagen ein entsprechendes Projekt vor und machen die 
Ziele ihrer Arbeit deutlich. Der Sponsor hat bei der Ausgestaltung der von ihm 
unterstützten sozialen Arbeit kein großes Mitspracherecht.78 
Somit wird der unterschiedliche Stellenwert des Fördermotivs und der werblichen Wirkung 
für Sponsor und Gesponserten deutlich.  
 
                                                
75 vgl. Schiewe 1995, S. 19 
76 Folgende Ausführungen aus M. Bruhns Werk von 1990 beziehen sich immer auf Sozial- UND 
Umweltsponsoring. Aufgrund der Schwerpunktsetzung der vorliegenden Arbeit und der infolge 
dessen leichteren Lesbarkeit wird jedoch auf die weitere Nennung des Umweltsponsorings 
verzichtet.  
77 Bruhn 1990, S. 6 
78 vgl. Schiewe 1995, S. 28 
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Bruhn verweist auf folgende vier Unterschiede zwischen Sozialsponsoring und 
klassischem Sponsoring79: 
• Der Fördergedanke steht für das Unternehmen beim Sozialsponsoring im 
Vordergrund. 
• Die werbliche Wirkung für die Unternehmenskommunikation kann zwar nicht als 
entscheidendes Motiv für Sozialsponsoring-Engagements gelten, spielt jedoch 
auch in diesem Sponsoringbereich eine Rolle. 
• Wesentlich sind die inhaltliche Identifizierung der Unternehmen mit ihren 
Engagements und die Dokumentation dessen durch ihr eigenes 
Unternehmensverhalten. Nur so kann erreicht werden, dass die Sozialsponsoring-
Aktivitäten von den Zielgruppen für glaubwürdig erachtet und akzeptiert werden.  
• Im Zuge des Sozialsponsorings werden ausschließlich nichtkommerzielle Gruppen 
oder Organisationen gefördert.  
Bruhn zufolge schafft Sozialsponsoring eine neue Dimension der 
Unternehmenskommunikation: Unternehmen engagieren sich öffentlich für 
gesellschaftspolitische Anliegen und treten so in einen neuen Dialog mit ihren 
Zielgruppen; die neuartige Facette entsteht durch das Bekenntnis zu Lösungsversuchen 
gemeinschaftlicher Aufgaben und der direkten Auseinandersetzung mit den Betroffenen.  
Unternehmen müssen zudem den Kontakt mit ihren Zielgruppen nicht über den Umweg 
von Print- oder elektronischen Medien aufnehmen, sondern können sie durch 
Sozialsponsoring möglichst genau ansprechen. Die Minimierung der „Streuverluste“ 
klassischer Werbung ist ein großer Pluspunkt für die Unternehmenskommunikation.80  
 
1987, wenige Jahre vor der Publikation Manfred Bruhns Werk zu Sozial- und 
Umweltsponsoring, legte er in „Sponsoring: Unternehmen als Mäzene und Sponsoren“ ein 
dreiteiliges Beziehungsgefüge zwischen Gesponserten, Medien und Unternehmen für das 
klassische Sponsoring fest. Dies erweiterte er dann, sowohl für Sozial-, als auch für 
Umweltsponsoring, um einen vierten Beteiligten – den Staat:  
                                                
79
 vgl. Bruhn 1990, S. 6 f.  
80
 vgl. Schiewe 1995, S. 44 
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1. Die Gesponserten, in diesem Falle also die nichtkommerziellen Organisationen, 
benötigen zur Erfüllung ihrer Aufgaben finanzielle Mittel und sind an neuen 
Einnahmequellen interessiert, weil die öffentlichen Mittel knapp sind.  
2. Die Medien machen es sich zu einem Teil ihres journalistischen Auftrages, die 
Erfüllung gesellschaftlicher Aufgaben durch nichtkommerzielle Organisationen, 
staatliche Stellen und Privatunternehmen kritisch zu begleiten.  
3. Die Unternehmen zeigen vielfältiges soziales Engagement. Sie empfinden es als 
notwendig, gesellschaftspolitische Verantwortung mitzutragen, zu dokumentieren, 
zu kommunizieren. Staatliche Anreize (z. B. Steuervergünstigungen) unterstützen 
dies.  
4. Der Staat trägt die Hauptlast der Finanzierung sozialer Aufgaben. Er ist daran 
interessiert, dass sich Privatpersonen und Firmen an deren Finanzierung 
beteiligen und unterstützt dies (s. o., z. B. durch Steuervergünstigungen). Durch 
die Medien unterliegt der Staat bei der Erfüllung sozialer Aufgaben einer 
permanenten öffentlichen Kontrolle.  
 
Die Interessenslage der am Sozialsponsoring Beteiligten stellt sich demnach wie folgt in 
einem Magischen Viereck des Sozialsponsorings dar81:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                
81
 eigene Darstellung nach jener bei Bruhn 1990, S. 7 
Nicht-
kommerzielle 
Organisationen 
 
Staat 
 
Medien 
 
Unternehmen 
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Ein weiterer Unterschied zu den anderen Sponsoring-Formen besteht für das 
Sozialsponsoring in den Neuheiten in der Kommunikation, die sich durch klassische 
Kriterien der Kommunikationswirkung (wie etwa Reichweiten und Tausenderpreise) kaum 
mehr quantifizieren lassen82: 
 
Die Unternehmen engagieren sich öffentlich für gesellschaftspolitische Anliegen, wodurch 
sie in einen neuen Dialog mit ihren Zielgruppen treten können; das Bekenntnis zur Lösung 
derartiger Aufgaben und die direkte Auseinandersetzung mit den Betroffenen werden zu 
„einer neuartigen Facette der Unternehmenskommunikation“.83 
 
Die Unternehmen werden, wenn sie sich für dieses Kommunikationsinstrument 
entscheiden, quasi dazu gezwungen, sich intensiv mit sozialen Anliegen 
auseinanderzusetzen. Dadurch bekommen sie Einblick in andere Denkschemata und 
entwickeln ein Bewusstsein für veränderte Kommunikationsformen. Zudem bedarf der 
Einsatz von Sozialsponsoring einer zwingenden Abstimmung externen Auftretens und 
internem Verhaltens des Unternehmens, was die Grundsatzfrage aufwirft, ob das 
Instrument für das betreffende Unternehmen überhaupt geeignet ist.  
Auch für die Gesponserten ergeben sich neue Sachverhalte durch die 
Unternehmenskooperationen: Neben der ebenfalls stattfindenden Konfrontation mit neuen 
Denkschemata müssen sie überprüfen, ob das Selbstverständnis der Mitarbeiter mitsamt 
deren Intentionen und die Form einer Sozialsponsoring-Zusammenarbeit vereinbar sind. 
Auch auf dieser Seite werfen nahezu zwangsläufig vorhandene oder entstehende 
Berührungsängste und Barrieren bei den betroffenen Personen oder Organisationen die 
Frage auf, ob Sponsoring für sie generell in Frage kommt.84  
 
Diese wesentlichen Unterschiede zwischen den klassischen Formen des Sponsorings 
und der Spezialdisziplin Sozialsponsoring bedürfen noch der Ergänzung um die 
spezifizierten Ziele beider Seiten:  
 
Im Zuge der Unternehmenskommunikation steht Sozialsponsoring insbesondere für die 
Dokumentation sozialer Verantwortung nach innen und außen, für die Schaffung von 
Akzeptanz sowie für die Kommunikation von Glaubwürdigkeit und Sympathie.  
                                                
82
 vgl. Bruhn 1990, S. 10 f. 
83
 ebd., S. 7 
84
 vgl. ebd., S. 11 
 31 
Auf der anderen Seite können gemeinnützige Organisationen Sponsoring-Konzepte zum 
Erhalt und/oder zur Beschaffung von Ressourcen für Projekte entwickeln. Dies geschieht 
dann in einem Austausch mit den potentiellen Geschäftspartnern: Vermarktungszwecke 
gegen Geld, Sachmittel oder Know-how.85  
 
2.2.2 Erscheinungsformen des Sozialsponsorings 
 
Bevor näher auf die Realisierung der Ziele der beiden Seiten eingegangen werden kann, 
sollen an dieser Stelle noch einige Klassifikationen vorgenommen werden. Sponsoring 
begegnet uns in derart unterschiedlichen Auftrittsweisen, dass dadurch auch die 
Abgrenzung von Sponsoring zu anderen Arten der Kooperation bzw. Unterstützung, wie 
etwa dem Spendenwesen, erschwert wird. Auch im Hinblick auf den empirischen Teil 
dieser Arbeit ist eine Darstellung für die Nachvollziehbarkeit nützlich. Als Abhilfe findet 
sich hier ein kurzer Überblick über die verschiedenen Erscheinungsformen, getrennt nach 
Sponsoren und Gesponserten86.  
 
Sponsoringformen aus Sicht der Sponsoren: 
 
Zuallererst steht die Unterscheidung zwischen der „Art der Leistung“, die zur Verfügung 
gestellt wird, an: 
• Finanzmittel: Finanzielle Unterstützung ist die klassische Form der 
Sponsorleistung. 
• Sachmittel: In vielen Fällen besteht für Unternehmen die Möglichkeit, eigene 
Produkte zur Unterstützung einzusetzen, welche für die Gesponserten wiederum 
geldwerte Leistungen darstellen.  
• Dienstleistungen: Die Leistungsart der Vermittlung von Know-how stellt eine 
weitere, leider oft etwas vernachlässigte Form des Sponsorings dar.  
Eine Sonderform sind so genannte Secondments: Das Unternehmen stellt dem 
Sponsoringpartner für eine bestimmte Zeit, in der durch Know-how spezielle 
Probleme des Gesponserten gelöst werden können, einen Mitarbeiter zur 
Verfügung. 
 
                                                
85 vgl. Lang/Haunert 1995, S. 38 
86 vgl. Bruhn 1990, S. 13 ff.  
 32 
Ein weiteres Merkmal ist die „Anzahl der Sponsoren“: 
• Exklusives Sponsoring: Hierbei engagiert sich lediglich ein einziges Unternehmen 
für ein konkretes Projekt, eine Aktion oder eine sonstige Förderung. Die 
Möglichkeit für ein solches Exklusivsponsoring ist bei Sozialsponsoring häufiger 
gegeben als etwa bei Sportsponsoring. 
• Kooperatives Sponsoring: Hierbei beteiligen sich gleich mehrere Unternehmen 
und das einzelne Unternehmen muss sozusagen mit den anderen Sponsoren 
„teilen“ (z. B. die durch das Sponsoring hervorgerufene Imagewirkung). 
 
Auch nach dem „Initiator der Sponsoring-Partnerschaft“ kann unterteilt werden: 
• Fremdinitiiertes Sponsoring: Um ein solches handelt es sich, wenn gemeinnützige 
Organisationen an Unternehmen herantreten und eine Kooperation vereinbart 
wird. Dies passiert häufig, wenn finanzielle Hilfe für klar abgegrenzte Aktivitäten 
benötigt wird.  
• Eigeninitiiertes Sponsoring: Hier geht die Initiative vom Unternehmen aus. Im 
sozialen Bereich kann dies etwa die Ausschreibung von Preisen bedeuten. Im 
Falle der Eigeninitiative wird die Kreativität nicht durch die Gesponserten 
eingeengt und auch die kommunikative Arbeit unterliegt geringeren 
Beschränkungen, was erhebliche Freiräume bedeutet. 
 
Zum Stellenwert des Sponsorings im Unternehmen kann man weiters die „Art der 
Nutzung“ unterscheiden: 
• Isoliertes Sponsoring: Darunter versteht man den Fall, dass das Sozialsponsoring 
nur einem bestimmten Kommunikationsbereich (zumeist der Öffentlichkeitsarbeit) 
zu- bzw. untergeordnet und damit isoliert genutzt wird. 
• Integriertes Sponsoring: Dies ist der Idealfall und zielt auf die Nutzung des 
Sponsorings im kommunikativen Verbund (gemeinsam mit den anderen 
Instrumenten der Unternehmenskommunikation, Werbung, Verkaufsförderung, 
Öffentlichkeitsarbeit und interner Kommunikation, siehe auch Kapitel 2.1.2) ab.  
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Sponsoringformen aus Sicht der Gesponserten: 
 
Hier ist die erste Unterscheidung diejenige nach der „Art der Gegenleistung“, die der 
Sponsor erhält: 
• Aktive Gegenleistung: Der Gesponserte erbringt selbst Gegenleistungen, indem er 
etwa das Firmenzeichen seines Partners im Schriftverkehr oder dem 
Internetauftritt verwendet oder ihn öffentlich lobend nennt.  
• Passive Duldung: Hier besteht die Gegenleistung darin, dass die gesponserte 
Organisation duldet, dass der Sponsor sein Engagement werblich in den Medien 
kommuniziert. 
 
Einzelpersonen kommen für Sozialsponsoring (im Gegensatz zu Sport- oder 
Kultursponsoring) selten in Frage. Man kann allerdings zwischen folgenden „Trägern von 
Sponsoring-Kooperationen“ unterscheiden: 
• Institutionen: organisierte Gruppen wie Verbände, Vereine, Vereinigungen, 
Anstalten.  
• Projektbezogene Gruppen: Gruppen, die sich nur zur Realisierung eines Projektes 
zusammengefunden haben, wie Bürgerinitiativen und Selbsthilfegruppen. 
• Eigene Organisationen: Organisationen, welche im Rahmen eigeninitiierter 
Sponsorings von Unternehmen konstituiert werden und sich ausgewählten 
Aufgaben widmen.  
 
Weiters kann auch nach „Art der Förderprojekte“ differenziert werden: 
• Veranstaltungen: Soziale Themenfelder können beispielsweise bei Symposien 
oder Workshops aufgegriffen werden. Benefiz- oder Wohltätigkeitsveranstaltungen 
sind spezifische Sponsoringereignisse „für einen guten Zweck“. 
• Aktionen: Meist sind soziale Projekte auf bestimmte Aktionen, wie etwa die 
Durchführung von Forschungsprojekten, den Schutz benachteiligter 
Personengruppen oder ähnliches, konzentriert.  
 34 
• Wettbewerbe: Auch durch die Ausschreibung von Wettbewerben für ausgewählte 
Zielgruppen (z. B. Wissenschaftler, Studenten; z. B. „Jugend forscht“) kann eine 
bestimmte Problemlösung gefördert werden. 
• Verkaufsaktionen: Die Koppelung der Höhe der Sponsorgelder an die Höhe des 
Abverkaufs von Produkten des Unternehmens (ein Anteil des Verkaufspreises 
geht an die gesponserte Organisation) ist eine spezifische Form der Förderung.  
 
Ob und welche „Art des Prädikats“ mit der Sponsoring-Partnerschaft verbunden ist, kann 
als letztes Unterscheidungsmerkmal betrachtet werden: 
• Titelvergabe: Der Name des Sponsors wird bei einem Titelsponsoring mit der 
Aktion verbunden. Bei Wettbewerben findet sich der Name häufig in der 
Ausschreibung (z. B. HanseMerkur Preis für Kinderschutz). 
• Lizensierung: Hierbei wird dem Unternehmen das Recht eingeräumt, 
beispielsweise das Logo der unterstützten Organisation auf Verpackungen oder 
bei anderen Werbemitteln zu verwenden.  
Wenngleich Bruhn 1990 noch schrieb, dass die Vergabe von Prädikaten relativ selten 
anzutreffen sei, weil sich viele „Embleme in der breiten Öffentlichkeit bislang nicht 
durchsetzen konnten“87, ist dies heute anders. Es gibt vermehrt Organisationen, 
Vereine, Verbände etc., die per Internetauftritt auf ihr Interesse an der Vermietung 
ihres Logos hinweisen. Hier kann als Beispiel etwa der Dachverband von Palliativ- 
und Hospizeinrichtungen Österreich88 angeführt werden. Hospiz Österreich 
argumentiert mit dem dadurch entstehenden beidseitigen Gewinn, wonach 
Unternehmen über ein neues Marketinginstrument verfügen und einen deutlichen 
Imagegewinn erreichen würden, während die Hospizorganisation eine höhere 
Sicherheit und Kontinuität bei der Finanzierung ihrer sozialen Arbeit erzielen könnten. 
Unter dem Motto „Tue Gutes und rede darüber“ sollen Unternehmen zur 
Unterstützung angeregt werden – mit Erfolg, wie die Liste der Sponsoren erkennen 
lässt. 
 
                                                
87 Bruhn 1990, S. 19 
88 http://www.hospiz.at/dach/sponsoring.htm, Stand: 31.10.2008 
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2.2.3 Leistungsaustausch 
 
Wie aus der eben getätigten groben Skizzierung der Zielvorstellungen beider 
Kooperationspartner hervorgeht, handelt es sich dabei, wie für Sponsoring 
charakteristisch, um ein schönes Beispiel des Prinzips Leistung-Gegenleistung. Die 
Gründe für einen vermehrten Zustrom zur Unterstützung sozialer Anliegen, für die 
Expansion von Sozialsponsoring, sind auf beiden Seiten vielfältig89: 
 
Gründe aus der Sicht der Sponsoren: 
• Die Beschäftigung seitens der Unternehmen mit ihrer Corporate Identity90 und 
ihrer Unternehmenskultur wird immer intensiver und man hat erkannt, dass 
Sponsoring als wesentlicher Baustein der Unternehmensidentität wirken kann. 
• Stichwort CSR, die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen91: Ein 
verstärktes Wertebewusstsein sucht nach einem Sprachrohr, also neuen 
Dokumentations- und Kommunikationsformen dieser gesellschaftspolitischen 
Verantwortung. 
• Die Wirtschaft unterstützt soziale Organisationen nicht nur, sondern erachtet es 
auch als notwendig, deren Anliegen an eine breite Öffentlichkeit heranzutragen.  
• Sozialsponsoring kann die Unternehmenskommunikation, hierbei speziell die 
Öffentlichkeitsarbeit, neu beleben und aktualisieren.  
• Sozialsponsoring kann dazu beitragen, die spezifischen Belange eines 
Unternehmens kreativ und individuell aufzubereiten.  
• Sozialsponsoring hat gegenüber herkömmlichen Instrumenten der 
Kommunikationspolitik den Vorteil, „weiche“ Faktoren der Unternehmenspolitik und 
„weiche“ Ziele der Unternehmenskommunikation realisieren zu können. 
                                                
89 vgl. Bruhn 1990, S. 10 
90 siehe Kapitel 3.1.3 dieser Arbeit  
91 siehe Kapitel 3 dieser Arbeit 
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Gründe aus Sicht der Gesponserten: 
• Dem Staat stehen nicht genug finanzielle Mittel zur Verfügung, um sämtliche 
soziale und gesellschaftspolitische Aufgaben lösen zu können, weswegen sich die 
Organisationen anderweitig um finanzielle Unterstützung bemühen müssen.  
• Gerade wegen der mangelnden staatlichen Unterstützung besteht auf soziale 
Organisationen der Druck, sich zu professionalisieren. Im Rahmen eines 
„Beschaffungsmarketings“ ist die Eignung von Sozialsponsoring als eine 
zusätzliche Einnahmequelle zu prüfen.  
• Vielen Aktionen und Projekten im sozialen Sektor fehlen öffentliche Mittel gänzlich. 
Im Rahmen von Sozialsponsoring-Kooperationen ergeben sich für derartige 
Projekte, die oft nur vom Engagement einzelner Personen oder Gruppen getragen 
werden, neue Finanzierungsperspektiven.  
 
Somit können folgende Leistungen beider Seiten beispielhaft genannt werden92: 
 
Leistungen der Sponsoren: 
• Finanzielle Zuschüsse zur Finanzierung von Projekten, Aktionen, Organisationen, 
Verbänden 
• Freistellung von Mitarbeitern zur Unterstützung der Partnerorganisation 
(Secondments), beispielsweise in Öffentlichkeitsarbeit und Marketing, oder um die 
Angestellten des Gesponserten in Managementmethoden zu schulen und 
einzuarbeiten 
• Bereitstellung von Sach- oder Dienstleistungen kostenlos oder verbilligt (z. B. 
Computer, Fahrzeuge, Transportkapazität) 
• Übernahme von Sachleistungen (z. B. Druck von Broschüren oder 
Jahresberichten) 
• Übernahme von Dienstleistungen (z. B. Administration, Adressenpflege, 
Veranstaltungsdurchführung, Versendung von Programmen und Einladungen) 
                                                
92 Bruhn 1990, S. 83 f. und Lang/Haunert 1995, S. 44 ff. 
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• Ausschreibung von Wettbewerben mit sozialem Bezug und Auslobung von 
Preisen 
• Ankauf von Objekten oder Grundstücken, die dem Partner zur Verfügung gestellt 
werden 
 
Bei all diesen vielfältigen Möglichkeiten der Unterstützung sollte allerdings bedacht 
werden, dass das Sponsoring  
„nur für zusätzliche, besondere, zeitlich und sachlich eingrenzbare Projekte des 
Gesponserten konzipiert werden [kann, Ergänzung d. Verfasserin] oder für 
Finanzierungslücken bei der Einrichtung eines neuen, am besten modellhaften 
Arbeits- oder Geschäftsbereichs, der ohne Sponsoring nicht etabliert werden 
könnte.“93 
Das heißt, dass die Sponsor-Leistungen nicht zur Absicherung der laufenden Arbeit 
und des Basisangebots der gesponserten Organisation dienen soll, lediglich zur 
Ergänzung.   
 
Gegenleistungen der Gesponserten: 
• Persönliche Nennung der Sponsoren bei Veranstaltungen 
• Schriftliche Erwähnung der Sponsoren auf Broschüren, Programmen, Büchern, 
Aufdrucke auf Eintrittskarten etc. 
• Erwähnung der Sponsoren durch die Pressearbeit der Gesponserten, Einsatz von 
PR-Material 
• Anzeigen von Sponsoren in Programmheften, Jahresberichten, Katalogen etc. 
• Vergabe von Prädikaten, Emblemen, Titeln, Zeichen, Produktempfehlungen; die 
Überlassung von Nutzungsrechten des Logos des Gesponserten für 
Werbeaktivitäten des Sponsors 
• Durchführung von Aktionen im Unternehmen mit Unternehmensmitarbeitern; 
Vorträge über die Arbeit des Gesponserten oder Führungen durch das Projekt für 
Mitarbeiter und Geschäftspartner des Sponsors, die von Angestellten des 
Gesponserten durchgeführt werden 
                                                
93 Lang/Haunert 1995, S. 46 
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• Produktpräsentationen bei der Durchführung von Projekten oder Veranstaltungen 
• Duldung von Werbemaßnahmen des Sponsors, z. B. Erwähnung des Sponsorings 
in Pressemitteilungen und in der Werbung 
• Beratungsleistungen für Mitarbeiter des Sponsorunternehmens (z. B. Aufklärung, 
Alkoholismusberatung etc.) oder für Betriebsabteilungen des Sponsors (z. B. 
Betriebspsychologe, Betriebskindergarten etc.) bzw. Vermittlung geeigneter 
Kontakte 
• Bereitstellung von Werbeflächen (z. B. auf Autos, in Beratungsstellen, 
Seniorenheimen etc.) 
Diese verschiedenen Möglichkeiten, wie sich die Gesponserten „revanchieren“ 
können, verdeutlichen den Unterschied zwischen aktiver Gegenleistung und passiver 
Duldung94: Die aktive Einbindung der gesponserten Organisationen in die 
Kommunikationspolitik der Unternehmen bedeutet einen größeren Aufwand für die 
Gesponserten, ist aber gleichsam attraktiver für den Sponsor. Es ist abhängig von der 
jeweiligen Größenordnung des Sponsoringprojektes, was vereinbart wird; meist ist 
dies allerdings ein „Paket“ von Gegenleistungen.95  
 
2.2.4 Legitimationsproblematik 
 
Es liegt regelrecht in der Natur der Sache selbst: Bewegt man sich auf derart schwierigem 
Terrain – gemeint ist, den Ansprüche seitens Sponsoren, Gesponserten und Gesellschaft 
gleichermaßen gerecht zu werden –, sind kritische Stimmen nicht fern. Das Kapitel über 
Sozialsponsoring wurde sozusagen mit leisen (und lauteren) Anfeindungen von 
verschiedensten Seiten eröffnet, um gleich von Anfang an klarzustellen, dass sich das 
Sozialsponsoring nicht nur großen Lobes erfreuen kann, sondern sich seine Legitimation 
hart erarbeiten muss.  
 
Gerade die Sozialorganisationen sind kritisch; neben Sensibilität und 
Einfühlungsvermögen der Sponsoren ist Wachsamkeit auf Seiten der potentiellen 
Gesponserten erforderlich. Wird diese vernachlässigt, können die sozialen Einrichtungen 
ihr Image riskieren und Gefahr laufen, von der Wirtschaft instrumentalisiert zu werden 
                                                
94
 siehe Kapitel 2.2.2 dieser Arbeit 
95
 vgl. Lang/Haunert 1995, S. 52 
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oder gar in finanzielle Abhängigkeit zu geraten. Es ist somit für Träger und Mitarbeiter der 
Einrichtungen essentiell, das Für und Wider sorgfältig abzuwägen.96  
 
Der Furcht vor einer Einflussnahme der Wirtschaft auf das Soziale kann durch eine ganz 
simple Tatsache Einhalt geboten werden: Man rufe sich in Erinnerung, dass einer korrekt 
geplanten Sozialsponsoring-Kooperation eine beidseitige Vereinbarung zugrunde liegt. Es 
liegt also an den Vertragspartnern selbst, ihre Ziele festzuhalten und ihre zentralen 
Anliegen derart klar abzustecken, dass sich solche Befürchtungen von selbst 
verflüchtigen. Natürlich verläuft nicht jede Zusammenarbeit idealtypisch; um solche 
Stolpersteine aber bereits von vornherein aus dem Weg räumen bzw. sie zumindest 
minimieren zu können, hilft die Beschäftigung mit häufigen Fehlerquellen im Vorfeld.97 
 
Wachsamkeit muss auch bei der Auswahl der Kooperationspartner walten: Viele soziale 
Organisationen wollen nicht als „soziales Deckmäntelchen“98 der Wirtschaft dienen. 
Soziales Engagement, das neben der der guten Sache auch eigenen Interessen dient, 
wird leicht als kritisch betrachtet und es werden schnell „Ablenkungsmanöver, 
Alibifunktionen und Manipulationsinteressen“99 unterstellt. Die potentiell gesponserten 
Organisationen müssen wohl darauf achtgeben, nicht für derartige Zwecke missbraucht 
zu werden, wenngleich natürlich festgehalten werden muss, dass dies zum Glück nicht 
gang und gäbe ist. Wenn private Unternehmen Geld in eine öffentliche soziale Aufgabe 
investieren, setzten sie damit bewusst oder unbewusst immer auch Zeichen dafür, dass 
sich neben dem Staat auch die Privatwirtschaft um gesellschaftliche Anliegen kümmern 
soll. Dies stellt gewissermaßen ihren Anteil an den Kosten der großen wirtschafts- und 
sozialpolitischen Freiheit vom Staat, die sie fordern und über die sie oftmals verfügen, 
dar.100  
 
Dass sich der Geldgeber von seiner Tat irgendeinen Vorteil verspricht, muss bei Eingehen 
einer Sponsoring-Kooperation auf alle Fälle jedem klar sein. Oberstes Gebot ist es 
jedoch, dass die Ziele des Unternehmens im Rahmen einer Zusammenarbeit das 
Ansehen einer sozialen Einrichtung keinesfalls beschädigen dürfen.101 Hierbei ist es aber 
auch von großer Bedeutung, anzumerken, dass nicht nur das sponsernde Unternehmen 
                                                
96
 vgl. Schiewe 1995, S. 109 f. 
97
 siehe Kapitel 2.1 dieser Arbeit 
98
 Schiewe 1995, S. 111 
99
 ebd. 
100
 vgl. Schiewe 1995, S. 111 
101
 vgl. ebd. 
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einen (kommunikativen) Nutzen, in erster Linie in punkto Marketing und 
Kommunikationspolitik, aus einer Sozialsponsoring-Kooperation zieht. Auch für die 
Gesponserten eröffnen sich Möglichkeiten, das derart öffentlich dargestellte 
Sponsoringprojekt für sich selbst als Kommunikationsinstrument zu verwenden und damit 
zur Verwirklichung eigener Ziele beizutragen.102  
 
Die Zusammenarbeit bzw. besonders im Vorfeld der Weg bis zum Entschluss, eine solche 
überhaupt einzugehen, wird alleine durch die Tatsache erschwert, dass hierbei „zwei 
Welten, zwei Kulturen“103 aufeinandertreffen: Zum einen begegnet man in den 
Führungsetagen der Unternehmen dem „dynamischen Macher und Manager“, während es 
auf der anderen Seite den „mitleidsfähigen Helfer“104 in den Sozialorganisationen gibt, 
welche sich oft schon in ihrem Habitus und nicht zuletzt in punkto Einkommen stark 
voneinander unterscheiden. Zudem kann die kritische Haltung seitens der potentiellen 
Gesponserten aus deren Selbstverständnis von sozialer Arbeit resultieren. Im Zuge der 
Beschäftigung mit den Entstehungszusammenhängen von sozialen Problemen taucht 
häufig das kapitalistische System als Mitschuldiger auf, wonach aus dem Blick mancher 
Sozialorganisation hinter dem Marketingintrument Sozialsponsoring ein Trojanisches 
Pferd vermutet wird, mit dem Wirtschaftsinteressen in die sozialen Einrichtungen 
eingeschleust werden sollen.105 
Auf Unternehmensseite finden sich etwa die Vorbehalte, dass in sozialen Organisationen 
nur Linke, Systemveränderer, Moralisten, Idealisten und Träumer arbeiten, welche nichts 
von wirtschaftlichen Zusammenhängen verstünden und deswegen kritisch beäugt werden 
müssten.106 
Es liegt also auf der Hand, dass die Berührungsängste, das Misstrauen und die Vorurteile 
darüber hinaus vor allem in unterschiedlichen Wertmustern, Ordnungsvorstellungen 
Gesellschaftsverständnissen und Politikeinstellungen gründen. Wenn es jedoch gelingt, 
Offenheit zur Basis einer partnerschaftlichen Zusammenarbeit zu machen, und der 
Sponsor über alle Belange, alle Erfolge und Schwierigkeiten des gemeinsamen Projekts 
informiert ist, kann mehr als nur die finanzielle Unterstützung daraus werden: 
Sozialsponsoring könnte gewissermaßen insofern zu einem Trojanischen Pferd werden, 
                                                
102
 vgl. Lang/Haunert 1995, S. 53 
103
 Schiewe 1995, S. 112 
104
 ebd., S. 112 f. 
105
 vgl. ebd., S. 113 f. 
106
 vgl. ebd., S. 114 
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als dass es durch eine hohe Identifikation des Sponsors mit dem gesponserten Anliegen 
soziale Fragen, Problembewusstsein oder neue Ideen ins Unternehmen einschleust.107  
 
Mit Manfred Bruhn kann man diese Vielschichtigkeit der Legitimationsproblematik, also 
den Versuch einer Rechtfertigung des Sponsorings gegenüber den Zielgruppen und der 
Öffentlichkeit, zusammenfassend durch folgende kennzeichnende Aspekte darstellen108: 
• Verursachungsproblematik: Die Frage nach den Verursachern sozialer (bzw. 
ökologischer) Probleme drängt sich im Zusammenhang mit der Lösung sozialer 
Aufgaben fast unmittelbar auf. Bei sozialen Problemstellungen werden die 
Unternehmen aber nicht dermaßen explizit in die Verursachungsdiskussion 
einbezogen wie bei ökologischen.  
• Zuordnungsproblematik: Es muss geklärt werden, ob die Lösung für die 
Problemstellungen in den Zuständigkeitsbereich des Staates fällt oder ob 
bestimmte Branchen und Unternehmen daran mitwirken können, also wem die 
Lösung öffentlich zugeordnet wird.  
• Glaubwürdigkeitsproblematik: Dieser Aspekt zielt auf die Akzeptanz des 
Engagements bei Zielgruppen und Öffentlichkeit ab. Sie kann nur dann groß sein, 
wenn das Unternehmensverhalten und die -kommunikation überzeugend, vor 
allem glaubhaft, sind und die oben genannte „Alibifunktion“ ausgeschlossen 
werden kann.  
 
Genau diese drei Komponenten der Legitimationsproblematik stellen den Brückenschlag 
zum folgenden Kapitel, und zwar demjenigen über die Corporate Social Responsibility, die 
gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen, her: Man sieht, dass das 
Sozialsponsoring nicht wie etwa Sport- oder Kultursponsoring einer Marketing-, Werbe- 
oder PR-Abteilung zugeordnet werden kann und dass es im Zusammenhang mit 
derartigen sozialen Engagements nicht nur um die Nutzung eines neuen 
Kommunikationsintrumentes geht. Vielmehr müssen sich die Unternehmen (sowie 
natürlich auch die gesponserten Organisationen!) inhaltlich mit den Problemen der 
Legitimation auseinandersetzten und daraus Schlüsse für die „Definition ihrer 
                                                
107 vgl. ebd. S. 112 ff. 
108 vgl. Bruhn 1990, S. 53 f. 
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gesellschaftspolitischen Verantwortung“ ziehen.109 In Hinblick auf die drei genannten 
Bereiche bedeutet das110: 
• „Prinzip der Identifikation“ (Verursachungsproblem): Die Auseinandersetzung mit 
der inhaltlichen Themenstellung und somit die Problemlösung können erst 
beginnen, wenn die Entstehungsgründe für das betreffende Problem lokalisiert 
wurden und der Beitrag des Unternehmens daran bewusst gemacht und akzeptiert 
ist.  
• „Prinzip der Problemlösungsbereitschaft“ (Zuordnungsproblem): Es wird die Frage 
aufgeworfen, ob das Unternehmen bereit ist, öffentlich eine Verantwortung bzw. 
Bereitschaft zur Lösung bestimmter Probleme zu dokumentieren. Dies kann, 
abgesehen von der Verursachungsproblematik, auch einfach ein öffentliches 
Bekenntnis seitens des Unternehmens ein, dass es gewillt ist, seinen Beitrag zur 
Lösung einer gesellschaftspolitischen Aufgabe zu beizutragen.  
• „Prinzip der offenen Kommunikation und des aktiven Handelns“ 
(Glaubwürdigkeitsproblem): Die eben genannte Bereitschaft, sich aktiv mit 
gesellschaftspolitischen Problemstellungen auseinanderzusetzen, trägt durch 
Unternehmensverhalten und -kommunikation dazu bei, das 
Glaubwürdigkeitsproblem einzugrenzen: Der so entstehende direkte Dialog mit 
bestimmten Bevölkerungsgruppen hilft, die sozialen Engagements entsprechend 
glaubhaft zu begründen.  
 
Bruhn ist der Meinung, dass gerade diejenigen Themen, die im Zusammenhang mit 
Sozialsponsoring angesprochen werden, „selten konfliktfrei“ sind und deswegen zu einer 
Emotionalisierung bei den Zielgruppen führen. Er weist auch nochmals darauf hin, dass 
natürlich auch bei den Gesponserten mit „kontroversen Meinungen über das 
unternehmerische Engagement gerechnet werden“ muss.111  
Dies und die Tatsache, dass soziale Engagements natürlich auch der öffentichen 
Kontrolle durch die Medien unterliegen, betonen die Notwendigkeit, das unternehmerische 
Vorgehen widerspruchsfrei zu begründen.  
                                                
109
 vgl. Bruhn 1990, S. 56 f. 
110
 vgl. ebd., S. 56 
111
 vgl. ebd., S. 63 
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Diese Begründung kann ihm zufolge auf drei Ebenen erfolgen112:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Diese Darstellung soll veranschaulichen, dass ein ethisch begründetes Sozialsponsoring 
auf die Verantwortung des Unternehmens für soziale Fragen abzielt, ein sachlich 
begründetes Sponsoring den Problemlösungsbeitrag in den Vordergrund stellt und ein 
kommunikativ begründetes Sponsoring-Engagement einen intensiveren Dialog mit 
bestimmten Zielgruppen herstellen soll.  
 
Zusammenfassend bleibt hier zu sagen, dass es in beider Seiten Hände – also sowohl 
derjenigen der Gesponserten als auch der Sponsoren – liegt, Vorbehalte und Misstrauen 
dem potentiellen Partner gegenüber und jene Bedenken, die von gesellschaftlicher Seite 
an die Kooperationen herangetragen werden, zu minimieren: durch Aufklärung, Offenheit 
und die umfassende Auseinandersetzung mit der Thematik.  
 
Seinen Teil dazu beitragen kann bestimmt auch die Beschäftigung mit einem neueren 
Konstrukt, nämlich dem der Corporate Social Responsibility, wird doch die 
                                                
112
 eigene Darstellung nach jener bei Bruhn 1990, S. 64 
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bereitschaft 
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bereitschaft 
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gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen bei keiner anderen Sponsoringform 
dermaßen gefordert wie im Falle der beiden am engsten verwandten Formen Sozial- und 
Umweltsponsoring. Hier seien, trotz der Schwerpunktsetzung dieser Arbeit, bewusst beide 
Formen genannt; warum dem so ist, erklärt der nächste Abschnitt.  
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3 Corporate Social Responsibility (CSR) 
 
3.1 Begriffsbestimmung 
 
Das Phänomen der Corporate Social Responsibility – oder kurz: CSR – ist eine noch 
junge Materie, der die tagtägliche Mediendiskussion über die Verantwortung von Politik 
und Unternehmen in einer globalisierten Welt zu einer stattlichen Karriere in ungewohnt 
kurzer Zeit verholfen hat113 und die sich durch eine Vielzahl an Definitionen und 
Richtlinien darstellt.  
Aus der Vielfalt an Ansätzen, Anforderungen und Vorschlägen für eine der Gesellschaft 
gegenüber verantwortungsbewusste Unternehmensführung resultiert eine gewisse 
Unsicherheit seitens Politik, Unternehmen und anderen Anspruchsgruppen der Wirtschaft, 
was durch eine Fülle neuer Begriffe und Ansätze noch verstärkt wird.114 Im Folgenden soll 
dieser Verwirrung insofern Einhalt geboten werden, als die gängigsten Auslegungen der 
CSR erläutert, die für diese Arbeit gebräuchliche Definition festgelegt und erklärt sowie 
Abgrenzungen des Begriffes von ähnlichen verwandten vorgenommen werden, bevor auf 
die aktuelle Diskussion rund um das Thema Bezug genommen wird.  
 
Ein für diesen Themenbereich maßgebendes Werk, nämlich das von Köppl und Neureiter, 
leitet so ein: 
„Corporate Social Responsibility beschreibt die aktive, dem Unternehmensziel 
förderliche Übernahme der gesellschaftlichen Verantwortung eines Unternehmens 
in Abstimmung mit den für das Unternehmen relevanten Anspruchsgruppen 
(Stakeholdern115) aus der Gesellschaft. CSR basiert im Wesentlichen auf drei als 
gleichwertig zu betrachtenden Säulen: der ökonomischen Verantwortung, der 
ökologischen Verantwortung und der gesellschaftlichen Verantwortung.“116 
                                                
113
 vgl. Köppl/Neureiter 2004, S. 7 
114
 vgl. Loew et al. 2004, S. 17 
115
 Stakeholder/Interessensgruppen/Anspruchsgruppen: Der Begriff „Stakeholder“ entstand aus 
einer Verallgemeinerung des Begriffs „Stockholder“, um die Aufmerksamkeit des Managements 
auch auf andere Gruppen neben den Anteilseignern zu lenken. Als Stakeholder werden jene 
Bezugsgruppen eines Unternehmens bezeichnet, die Ansprüche an das Unternehmen stellen 
und/oder deren Interessen in irgendeiner Weise mit dem Unternehmen verbunden sind 
(Menz/Stahl 2008, S. 4). Das sind Gemeinschaften und Organisationen, die die Geschäftstätigkeit 
eines Unternehmens beeinflussen oder von ihr beeinflusst werden. Dazu zählen beispielsweise 
Kunden, Mitarbeiter, Zulieferer, Anteilseigner, Investoren oder lokale Gemeinschaften. Für deren 
Darstellung siehe Kapitel 3.1.2 dieser Arbeit.  
116
 Köppl/Neureiter 2004, S. 5 
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Im deutschen Sprachgebrauch, so wird in derselben Einleitung dargestellt, findet sich 
auch der mit CSR oft identisch verwendete Begriff der „Nachhaltigkeit“, welcher dem 
Konzept allerdings nicht gerecht wird: Er kommt ursprünglich aus der Forstwirtschaft und 
beschreibt heute hauptsächlich die Bereiche Umweltschutz, energieeffizientes und 
ressourcenschonendes Wirtschaften – also den Bereich der ökologischen Verantwortung.  
Auch wenn eine Ausweitung des Begriffs „Nachhaltigkeit“ kaum abzustreiten ist, soll in 
diesem Sinne für die vorliegende Arbeit von der derartigen Verwendung abgesehen 
werden.  
 
Weiters schreiben Köppl und Neureiter, dass die bei uns gängige Übersetzung als 
„soziale Verantwortung“ auch zu kurz greift bzw. irreführend ist, da das Konzept der CSR 
eben nicht nur soziale Aspekte behandelt. Diese Begriffsunsicherheit dürfte auf einem 
Übersetzungsfehler beruhen: Das englische Wort „social“ ist so offenbar mit dem 
naheliegenden deutschen Begriff „sozial“ übersetzt worden, wobei dessen in diesem 
Zusammenhang eher entsprechende Bedeutung wohl „gesellschaftlich“ wäre.117 
Demzufolge wird auch von derartigen, nicht dem Konzept der CSR gemäßen 
Übersetzungen abgesehen.  
 
Die Arbeit bemüht sich also darum, auch in ihrer Ausdrucksweise zu betonen, dass die 
CSR aus den genannten drei Komponenten besteht. Der Weg der Corporate Social 
Responsibility in diese Untersuchung kann ohnehin nur über einen der drei Bereiche 
gegangen werden: die gesellschaftliche, soziale Verantwortung. Allein dieses „Drittel“ des 
Konzeptes vermag die Verknüpfung mit dem Bereich des Sozialsponsorings herzustellen. 
Wenn also in den kommenden Ausführungen von der sozialen Verantwortung gesprochen 
wird, soll dies nicht als deutsches Pendant zur CSR gesehen, sondern seines Zeichens 
wirklich als eine Komponente deren, und zwar als eben die für diese Arbeit wesentliche 
betrachtet werden.  
 
3.1.1 Entstehungsgeschichte 
 
Um die Herleitung des Konzeptes zu ermöglichen, sei hier auf dessen Ursprünge 
verwiesen: Wenngleich die Corporate Social Responsibility, so wie wir sie heute kennen 
und nennen, ein junges Phänomen ist, können Parallelen zu verantwortungsvollem 
Unternehmertum bis hin zur griechischen Antike gezogen werden. Bereits zu dieser Zeit 
                                                
117 siehe Langenscheidt 1996, S. 1029 
 47 
wurden von griechischen Unternehmen aus philanthropischen Motiven Geld und Nahrung 
an Arme verteilt. Man muss aber gar nicht so weit in die Vergangenheit blicken, um 
Wurzeln der CSR auszumachen: Auch Unternehmensspenden an gemeinnützige 
Organisationen, unternehmerisches Engagement im lokalen Gemeinwesen oder freiwillige 
ethische Verhaltenskodizes im 19. Jahrhundert können hier genannt werden.118 
 
Um nochmals auf Köppl und Neureiter zu verweisen: Beide attestieren in ihrem Vorwort119 
der gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen eine Geschichte, die so alt ist wie 
die der Wirtschaft selbst. Unternehmen agieren demnach immer schon als zentraler 
Bestandteil ihrer lokalen Kommune, „de facto als ,Bürger der Gesellschaft‘“.120 Sie 
beziehen nicht nur ihre Grundstoffe und Mitarbeiter, sondern ihre gesamte Legitimation 
von dort und liefern im Gegenzug ihre Leistungen und Produkte ebenso wie Löhne und 
Gehälter in diese Gesellschaft. Die Leistungserbringung von Unternehmen dehnte sich 
spätestens mit der Einführung von Steuern und Abgaben auf die übergeordnete 
gesellschaftliche Ebene aus. Diese „gegenseitig befruchtende Symbiose mit der lokalen 
oder regionalen Gesellschaft und Umwelt“121, wie sie für kleine Betriebe selbstverständlich 
und betriebsnotwendig ist, wird für ein überregionales Unternehmen allerdings zur 
Herausforderung, ganz zu schweigen von welchen, die international oder global agieren. 
Köppl und Neureiter halten an dieser Stelle fest, dass „auf dem Weg zur internationalen 
Wirtschaftsgemeinschaft einige Aspekte dieser vielschichtigen, guten 
Bürgerschaftsbeziehungen“ verkümmerten.  
 
Um einen kleinen Vorgriff auf den empirischen Teil dieser Arbeit zu wagen: Die Grundlage 
für die Auswahl der Untersuchungsobjekte ist das österreichische CSR Ranking 2008. Bei 
allen dort gelisteten Unternehmen handelt es sich um große, überregionale Betriebe, um 
viele internationale Konzerne. Wenngleich die CSR-Maßnahmen im großen Stil, also über 
Österreichs Ländergrenzen hinweg, interessant sind, soll hierbei auf jenen innerhalb des 
Landes das Augenmerk liegen. Das Phänomen der Corporate Social Responsibility, das 
sich alleine durch seinen weithin verwendeten englischen Namen als ein internationales 
auszeichnet, soll vor diesem Hintergrund als ein auch für ein kleines Land wie Österreich 
gültiges untersucht und von diesem Blickpunkt aus erörtert werden.  
 
                                                
118 vgl. Carroll 2003, zit. nach Loew et al. 2004, S. 18 
119 vgl. Köppl/Neureiter 2004, S. 7 
120 ebd. 
121 ebd. 
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Nochmals zurück zur Entstehungsgeschichte: Den tiefgreifenden Veränderungen der 
Wirtschaftsstruktur am Ende des 19. Jahrhunderts in den Ländern, die heute als 
industrialisiert bezeichnet werden, folgte um 1930 die Umgestaltung des klassischen 
ökonomischen „Laissez-Faire“-Modells. Die Unternehmen wurden von einem aktiveren 
Staat stärker kontrolliert; es entstanden neue unternehmerische Aktivitäten, sowohl zur 
Verbesserung der Arbeits- und Lebenssituation der Arbeitnehmer als auch im 
gesellschaftlichen Bereich.122 
 
Die Entwicklung verlief in Nordamerika anders als in Europa: Bereits Ende der 1960er 
Jahre begannen in den USA Initiativen, die Veranlagungen von Pensionsfonds an 
Vorgaben zu binden, und die kalifornische Lehrergewerkschaft wurde zum historisch 
gesehen ersten bekannten Großinvestment, das seine Pensionsbeiträge ausschließlich in 
„nachhaltig wirtschaftliche Unternehmen“ veranlagen wollte. Während so eine ganze 
Branche, nämlich das „social responsible investment“ ihren Ursprung fand, lag in der 
Zwischenzeit der Fokus im deutschsprachigen Raum auf immer strengeren 
Umweltschutzbestimmungen.123 
 
Der Ursprung der wissenschaftlichen Diskussion zur gesellschaftlichen Verantwortung 
von Unternehmen und ihre Rolle in der Gesellschaft kann in den USA verortet werden. 
Um 1950 entwickelte sich diese parallel zur wirtschaftlichen Praxis; als Beginn der 
Debatte wird die Publikation „Social Responsibilities of the Businessmen“ von Howard 
Rothmann Bowen (1953) gehandelt.124 
 
Auch Bowen geht es wieder um die Tatsache, dass das Wirtschaftsleben in vielen 
Bereichen Einfluss auf das Leben der Bürger ausübt. Aus dieser Einsicht leitete er die 
Frage nach den sich daraus für die Unternehmen ergebenden Verpflichtungen ab und 
schlussfolgerte, dass eine Orientierung der sozialen Verantwortung der Unternehmer an 
den gesellschaftlichen Erwartungen und Werten passieren muss: 
„It [Corporate Social Responsibility, Anm. d. Verfasserin] refers to the obligations 
of businessmen to pursue those policies, to make those decisions, or to follow 
those lines of action which are desirable in terms of objectives and values of our 
society“.125  
                                                
122
 vgl. Loew et al. 2004, S. 18 
123
 vgl. Köppl/Neureiter 2004, S. 7 f. 
124
 vgl. Loew et al. 2004, S. 19 
125
 Bowen 1953, S. 6 
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Die Ansicht, dass die Unternehmen die Pflicht hätten, über die eigene ökonomische 
Performance hinaus Verantwortung für gesellschaftliche Aktivitäten zu übernehmen, 
teilten übrigens laut einer bereits 1946 durchgeführten Umfrage des Magazins Fortune 90 
Prozent der amerikanischen Geschäftsleute.126 
 
Zu Beginn der 1960er Jahre konzentrierte man die Aufmerksamkeit noch auf die 
Verantwortung der Manager, ehe eine andere Auffassung von CSR aufkam. Man sah die 
Auswirkungen des Unternehmens auf die Gesellschaft im Mittelpunkt. Es ging nicht um 
die Einzelinteressen von Firmen oder Personen, sondern um den 
gesamtgesellschaftlichen Nutzen, zu dem der Einsatz der Produktionsmittel beitragen 
sollte.127 
 
Erste empirische Untersuchungen fanden in den 1970er Jahren statt; Bowman und Haire 
etwa untersuchten 1975 die Verbreitung von CSR in der Unternehmenslandschaft anhand 
der Nennung von CSR-Themen in Jahresberichten.128  
 
Den nächsten großen Schritt machte Harold Johnson: Er arbeitete das CSR-Konzept 
insofern durch eine differenziertere Betrachtung der Einbettung von Unternehmen in das 
gesellschaftliche Umfeld weiter aus, als er die Ansprüche der Gesellschaft an die 
Unternehmen verstärkt ins Blickfeld rückte. Seiner Meinung nach stehen die 
Unternehmen aufgrund verschiedener Werte und Normen der Anspruchsteller vor der 
Herausforderung, diese Anforderungen auszubalancieren. Er analysierte folgende 
Merkmale eines verantwortlich handelnden Unternehmens, das in Interaktion mit der 
Gesellschaft agiert: 
• die Betrachtung der verschiedenen Anspruchsteller durch das Management 
• der langfristige Nutzen sozialer Verantwortung für das Unternehmen  
• die Verfolgung multipler Ziele statt des normalerweise definierten alleinigen 
unternehmerischen Ziels der Profitmaximierung  
• die Veränderung von Zielhierarchien von Unternehmen in Abhängigkeit vom 
Erreichen bzw. von bisherigen Erfahrungen aus der Interaktion mit der 
Gesellschaft 
                                                
126
 vgl. Carroll 1999, zit. nach Loew et al. 2004, S. 19 
127
 vgl. ebd., S. 20 
128
 vgl. Loew et al. 2004, S. 20 
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Diese Überlegungen weisen deutliche Überschneidungen mit der aktuellen Stakeholder-
Theorie129 auf.130 
  
In den 1980er Jahren wurde die Shareholder-Diskussion131 dominant. Die prominente 
Stellung der Ökonomen aus der Chicagoer School und die konservative Politik Ronald 
Reagans führten zu einer Weiterverfolgung dieses dialogorientierten Ansatzes.132 
 
Heute wird die moderne CSR-Forschung im Wesentlichen von Archie B. Carroll und 
Sandra Waddock vertreten. Carroll unterscheidet vor dem Hintergrund der historischen 
Entwicklung folgende vier Ebenen der unternehmerischen Verantwortung: 
• Rechtliche Verantwortung und  
• Ökonomische Verantwortung als Voraussetzung: Langfristige Profitabilität sowie 
die Einhaltung und Befolgung der Gesetze werden von der Gesellschaft als 
Voraussetzung für die Existenz eines Unternehmens betrachtet.  
• Ethische Verantwortung als Erwartung der Gesellschaft: Unternehmen sind 
verpflichtet, das zu tun, was richtig und gerecht ist.  
• Philanthropische Verantwortung als Wunsch der Gesellschaft: Unternehmen sollen 
„gute Bürger“ („good corporate citizens“) sein, die sich mit ihren Möglichkeiten in 
die Gemeinschaft einbringen.133  
Die früheren Ansätze ordnet er in die Ebene der philanthropischen Verantwortung ein. 
  
                                                
129 Stakeholder-Theorie: Sie zielt darauf ab, die Beziehungen eines Unternehmens zu seinen 
Bezugsgruppen, den Stakeholdern, derart zu stärken, dass sich daraus ein Wettbewerbsvorteil 
ergibt (vgl. Wilson 2003, S. 4). Siehe auch Fußnote 115. 
130 Loew et al. 2004, S. 20 
131 Shareholder: Anteilseigner eines Unternehmens; hierbei standen also die Interessen dieser 
Gruppe im Vordergrund.  
132 vgl. Loew et al. 2004, S. 21 
133 Loew et al. 2004, S. 21 
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Zur Veranschaulichung dieser Ebenen der CSR-Verantwortung findet sich bei Carroll 
(2003) folgende Darstellung:  
 
 
Quelle: Carroll 2003, zit. nach Loew et al. 2004, S. 21 
 
Loew et al.134 fassen den Grundgedanken von CSR so zusammen: Die Unternehmen 
müssen als Teil der Gesellschaft verstanden werden und da sie von jener „in 
nennenswertem Unfang nicht-monetäre Leistungen beanspruchen, sollen sie sich auch 
als soziale Akteure verantwortlich zeigen“. Diese Überlegungen, also dass die 
Unternehmen aus ethischen Gesichtspunkten für ihr Einwirken auf die Gesellschaft 
verantwortlich gemacht werden, stellen die normative Basis für die CSR-Idee dar.  
 
Während sich diese Entwicklung in den USA vollzog, dauerte selbige in Europa etwas 
länger. Als das neue Konzept dann quasi den Durchbruch schaffte, wurde es zuerst nur 
von Großbritannien aufgegriffen, bevor zu Beginn des 21. Jahrhunderts auch die 
Europäische Union Interesse daran zeigte. Die wichtigen EU-Dokumente zur CSR 
nehmen alle Bezug auf die im März 2000 in Lissabon verabschiedete EU-Strategie.135  
                                                
134 ebd., S. 23 
135 vgl. ebd., S. 24 
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Dort wurde ein „neues strategisches Ziel für das kommende Jahrzehnt“ vereinbart, zu 
dessen Erreichung die CSR beitragen kann, und zwar:  
„das Ziel, die Union zum wettbewerbsfähigsten und dynamischsten 
wissensbasierten Wirtschaftsraum in der Welt zu machen – einem 
Wirtschaftsraum, der fähig ist, ein dauerhaftes Wirtschaftswachstum mit mehr und 
besseren Arbeitsplätzen und einem größeren sozialen Zusammenhalt zu 
erzielen.“136 
Zudem appellierte der Europäische Rat in Lissabon durch die Einführung von Best 
Practice137 in den Bereichen lebenslanges Lernen, Arbeitsorganisation, 
Chancengleichheit, soziale Eingliederung und nachhaltige Entwicklung an das 
Verantwortungsbewusstsein der Unternehmen.138 
 
Es folgten einige weitere Schritte der EU, die schlussendlich den Weg der Corporate 
Social Responsibility in Europa begründeten, wie z. B. die EU-Strategie für Nachhaltige 
Entwicklung139. Die wichtigste und bis heute maßgebende Publikation der Europäischen 
Kommission ist jedoch das „Grünbuch über die Europäischen Rahmenbedingungen für 
die soziale Verantwortung der Unternehmen“ von 2001.140  
 
Seit 2002 wird, nach „Initialzündung“ der Industriellenvereinigung, CSR auch in Österreich 
aktiv propagiert: Die IV rief zusammen mit dem Bundesministerium für Wirtschaft und 
Arbeit und der Wirtschaftskammer Österreich die Initiative „CSR Austria“ ins Leben. Deren 
hauptsächliches Anliegen war ein Stakeholder-Dialog zur Entwicklung des Leitbilds 
„Erfolgreich wirtschaften – Verantwortungsvoll handeln“ (2003)141.  
Im Anschluss daran fanden auch in Österreich einige Aktivitäten im Bereich CSR statt: So 
wurde etwa der „Trigos“, eine Auszeichnung für Unternehmen mit Verantwortung, 
etabliert. Außerdem wurde die „Austrian Business Academy für Sustainable Development 
                                                
136 Europäische Kommission 2000, S. 2 
137 Als die grundlegende Definition für den Umgang mit „Best Practice“ kann „Copy with Pride“ 
angesehen werden, es soll also Transferwissen bereitstellen. Best-Practice-Kriterien sind: Etwas 
sollte nachhaltig erfolgreich sein / messbare Ergebnisse vorweisen können / innovativ sein / sich 
durch ein anerkanntes positives Resultat auszeichnen / wiederholbar sein / für einen ausreichend 
großen Einsatzbereich gelten (vgl. Wünsch/Thuy 2007, S. 14). 
138 vgl. Europäische Kommission 2001, S. 4 
139 siehe http://www.bba.de/mitteil/aktuelles/forumpfs/nachhaltentweu.pdf, Stand: 27.11.2008 
140 Um nochmals auf die begrifflichen Schwierigkeiten zu verweisen: Der englische Name des 
Dokuments lautet „Green Paper: Promoting a European framework for Corporate Social 
Responsibility“. Dass dieser mit dem oben genannten Titel und so mit dem Terminus „soziale 
Verantwortung der Unternehmen“ übersetzt wurde, anstatt auf die gesellschaftliche Verantwortung 
einzugehen, ist bezeichnend.  
141 siehe Literaturverzeichnis: Hier findet sich der Link zur Neuauflage von respACT aus 2007. 
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– ASD“ gegründet, welche interessierten Führungskräften Ausbildungsgänge in dieser 
Richtung ermöglicht.142 Auch das Austauschprogramm „Brückenschlag“ wurde zu 
Weiterbildungszwecken entwickelt: Hierbei wechseln die Führungspersonen aus 
Unternehmen und Sozialeinrichtungen einige Tage in den Alltag des jeweiligen 
anderen.143 
 
Seit Juni 2005 baut die Nachfolgeorganisation von CSR Austria, „respACT austria“, deren 
Aktivitäten aus. Nicht nur auf österreichischer Unternehmensseite konnten und können 
Fortschritte verzeichnet werden: Ebenfalls 2005 wurde das NGO-Netzwerk „Allianz CSR“ 
gegründet, um sich etwa um verbindliche „Spielregeln“ für Unternehmen und die 
Einhaltung von Sozial- und Umweltstandards zu kümmern.  
Die jüngste österreichische CSR-Plattform wurde mit NeSoVe144, dem „Netzwerk Soziale 
Verantwortung“, im März 2006 gegründet. Die Mitglieder sind zivilgesellschaftliche 
Organisationen; es werden Interessensvertreter aus den Bereichen Menschenrechte, 
Antidiskriminierung, Entwicklungszusammenarbeit, Ökologie, Konsumentenschutz und 
Arbeitswelt vereint.  
 
Der „Fachnormenausschuss CSR“ des Österreichischen Normungsinstituts (ON) fungiert 
sozusagen in einer Mittlerrolle zwischen den Unternehmen und den zivilgesellschaftlichen 
Organisationen. Im Jahr 2004 wurde dort gemeinsam mit Unternehmensvertretern, 
Arbeitnehmerseite und Zivilgesellschaft ein Leitfaden zur Implementierung von CSR in 
Unternehmen entwickelt. Aktuell ist der Fachnormensausschuss damit beschäftigt, seinen 
Beitrag durch die Erarbeitung der österreichischen Standpunkte für den internationalen 
Leitfaden für soziale Verantwortung (ISO 26000, Veröffentlichung geplant für 2009) zu 
leisten.145 
 
All diese Entwicklungen zeigen die Tendenz, dass die Bedeutung der Corporate Social 
Responsibility – nicht zuletzt in Österreich und generell dem EU-Raum – noch immer am 
wachsen ist.  
Eine wichtige Grundlage bieten auf jeden Fall die Arbeiten der Europäischen Kommission, 
besonders deren Definition von CSR im Grünbuch von 2001. Auch für diese Arbeit ist sie 
                                                
142 siehe http://www.asd.at/, Stand: 26.11.2008 
143 siehe http://www.brueckenschlag.org/, Stand. 26.11.2008 
144 siehe http://www.nesove.at/, Stand: 26.11.2008 
145 vgl. http://www.industriellenvereinigung.at/b1742m166, Stand: 26.11.2008 
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maßgebend; um diese Richtlinien näher zu erläutern und einen Abriss des breiten 
Spektrums der CSR zu zeigen, dient der folgende Abschnitt. 
 
3.1.2 Definition(en) 
 
Im Rahmen einer Darstellung der gängigsten Definitionen soll an dieser Stelle eine 
weitere Annäherung an das Konzept erfolgen. Im vorigen Abschnitt wurde durch einen 
Abriss der geschichtlichen Ereignisse dargestellt, wie sich die Anfänge der CSR 
gestalteten und wie es überhaupt so weit kommen konnte, wie es heute ist. Aber wie ist 
es eigentlich heute? 
 
Das Grünbuch der Europäischen Kommission sieht folgende Faktoren begünstigend für 
die Entwicklung der gesellschaftlichen Verantwortung der Unternehmen146: 
• Neue Anliegen und Erwartungen der Bürger, der Verbraucher, der Behörden und 
der Investoren ergeben sich im Kontext der Globalisierung und des industriellen 
Wandels. 
• Soziale Kriterien nehmen zunehmend Einfluss auf die Investitionsentscheidungen 
von Einzelpersonen und Organisationen in deren Rolle als Verbraucher und 
Investoren. 
• Die durch die Wirtschaftstätigkeit bedingte Umweltschädigung löst immer größere 
Besorgnis aus. 
• Die Medien und die moderne Informations- und Kommunikationstechnik machen 
die Wirtschaftstätigkeit immer transparenter. 
Die Transparenz ist ein wichtiges Stichwort: In einer sensiblen und kritischen 
Öffentlichkeit geraten Wirtschaftsunternehmen in Zeiten von Kinderarbeit, Diskriminierung 
am Arbeitsplatz und ähnlicher Skandale zunehmend unter aufmerksame Beobachtung. 
Das Unternehmen und sein Verhalten werden zu kaufentscheidenden Faktoren; sowohl 
alle direkt und indirekt betroffenen Anspruchsgruppen als auch Kunden fordern 
Transparenz, Verantwortlichkeit und die Berücksichtigung ihrer Interessen.147  
 
                                                
146 vgl. Europäische Kommission 2001, S. 5 
147 vgl. Köppl/Neureiter 2004, S. 13 
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Die Unternehmen sind Teil des vor sich gehenden Wandels: seien es veränderte 
Umweltbedingungen, seien es durch Globalisierung veränderte Wirtschaftsbeziehungen, 
sei es das veränderte Wertebewusstsein der Menschen. In diesem sich wandelnden 
Umfeld entsteht bei ihnen das Bewusstsein, dass „die Wahrnehmung ihrer sozialen 
Verantwortung unmittelbaren wirtschaftlichen Wert haben kann“.148  
 
Nun kann man das Konzept der CSR mit jenem der Zivilgesellschaft vergleichen: Wird in 
zweitgenanntem der einzelne Bürger dazu aufgefordert, sich in die Gesellschaft 
einzubringen und seinen Teil zu einem friedlichen und sozial ausgewogenen 
Zusammenleben beizutragen, bringen sich im Rahmen der Corporate Social 
Responsibility Unternehmen „bürgerschaftlich“ in das gesellschaftliche Leben ein.149  
 
Natürlich ist, wie schon Milton Friedman wusste, das oberste Ziel, die Verantwortung 
eines Unternehmens, Gewinn zu erwirtschaften. Nichtsdestotrotz können jene daneben 
noch einen Beitrag dazu leisten, ökologische und soziale Ziele zu erreichen, indem sie die 
gesellschaftliche Verantwortung in ihre Unternehmensstrategie miteinbeziehen. Wie auf 
der Homepage von CSR Germany150 treffend formuliert, ist wirtschaftlicher Erfolg eben 
nicht nur das Hauptziel unternehmerischen Handelns, sondern auch die notwendige 
Voraussetzung für gesellschaftliches Engagement. Nur Unternehmen, welche das nötige 
Kapital aufbringen, also international wettbewerbsfähige und wirtschaftlich gesunde 
Unternehmen, sind überhaupt in der Lage, einen Beitrag zur Lösung gesellschaftlicher 
Probleme zu leisten.  
 
Die Definition von CSR Germany lautet wie folgt:  
„CSR ist ein Konzept gesellschaftlicher Verantwortung von Unternehmen, das die 
Aspekte der Nachhaltigkeit aufnimmt und sich auf die drei Säulen Wirtschaft, 
Soziales und Umwelt stützt. CSR-Initiativen sind Beiträge, die Unternehmen im 
Rahmen ihrer Geschäftstätigkeit für eine zukunftsfähige Gesellschaft leisten. Sie 
entspringen dem Engagement des jeweiligen Unternehmens und beruhen auf 
Eigeninitiative und Eigenverantwortung.“ 
Dem ist hinzuzufügen, dass man den Unternehmen „das Streben nach wirtschaftlichem 
Erfolg als Motor der unternehmerischen Aktivität“ nicht „gänzlich in Abrede stellen“151 
                                                
148
 Europäische Kommission 2001, S. 5 
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 vgl. Initiative CSR Austria 2003, S. 4 
150
 von der Bundesvereinigung der Deutschen Arbeitgeberverbände e.V. (BDA) und dem 
Bundesverband der Deutschen Industrie e.V. (BDI), http://www.csrgermany.de/, Stand: 10.08.2008 
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 Köppl/Neureiter 2004, S. 15 
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kann. Es liegt in der Natur der kapitalistischen Gesellschaften westlicher Ausprägung, die 
Gewinnorientierung zum bestimmenden Element zu haben.152 
 
Dem Ergreifen gesellschaftlicher Verantwortung steht also auch aus diesem 
Gesichtspunkt – wenn nicht vor allem aus diesem, im Sinne einer guten Zusammenarbeit 
mit der Gesellschaft – nichts im Weg. Wirtschaftlicher Erfolg und gesellschaftlich 
verantwortliches Handeln sollen in diesem Sinne kein Widerspruch sein, sondern können 
einen Wettbewerbsvorteil darstellen153, der beiden Seiten etwas bringt.  
 
Es gibt nun eine breite Vielfalt an Definitionsversuchen zur Corporate Social 
Responsibility. Die meisten davon betonen die Existenz der drei Säulen, auf die sie 
aufgebaut ist. Köppl und Neureiter stellen das Konstrukt der drei zentralen 
Verantwortungsbereiche eines Unternehmens, welche allesamt Auswirkungen auf den 
wirtschaftlichen Erfolg nach sich ziehen („triple-bottom-line“), folgendermaßen dar154: 
1. Verantwortung gegenüber der Gesellschaft / soziale Verantwortung 
Die eben genannte Transparenz gegenüber Kunden und Gesellschaft fällt ebenso 
in diesen Bereich wie auch die Verantwortung den Mitarbeitern und der Politik 
gegenüber.  
2. Verantwortung gegenüber der Umwelt 
Die Umweltverträglichkeit wird für alle Stakeholder – speziell für Investoren – mehr 
und mehr zum Messkriterium, beinahe den finanziellen Kennzahlen ebenbürtig. 
3. Wirtschaftliche Verantwortung 
Auch hier stehen Fragen nach Offenheit und Transparenz, Hierarchien, der Rolle 
der Vorstände bzw. der Aufsichtsräte bei Ergebnisverantwortung sowie Manager-
Gehälter im Mittelpunkt.  
Genau diese drei Schwerpunkte sind es, welche sich in der zu Kapitelbeginn angeführten 
Definition von Köppl und Neureiter wiederfinden.  
 
Die Dreiteilung findet sich in der Literatur auch noch auf eine andere Art und Weise 
wieder: Das Committee for Economic Development (CED) beschreibt drei konzentrische 
Kreise, von denen der innerste „die ökonomische Kernverantwortung von Unternehmen in 
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 vgl. ebd. 
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 vgl. Initiative CSR Austria 2003, S. 3 
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 ebd., S. 21 
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Form der Produktion von Gütern und Dienstleistungen, der Schaffung und Sicherung von 
Arbeitsplätzen und dem Beitragen zum gesamtökonomischen Wachstum“155 beschreibt. 
Der mittlere Kreis symbolisiert die Verantwortung gegenüber den Kunden, die faire Preis- 
und Produktgestaltung und die Information; der äußere Kreis steht für die Verantwortung, 
das breite soziale Umfeld auch über die Geschäftstätigkeit hinaus zu fördern und zu 
unterstützen.156 
 
Laut Erkki Liikanen, Mitglied der Europäischen Kommission, versteht man unter 
verantwortlicher Unternehmertätigkeit „die Art und Weise, ein Unternehmen zu führen, die 
seinen positiven Beitrag zur Gesellschaft steigert, während negative Auswirkungen auf 
Mensch und Umwelt auf ein Mindestmaß beschränkt werden“.157 
Dass die Aktivitäten zur Förderung des sozialen Umfeldes über die Geschäftstätigkeit 
hinausgehen sollen, ist auch der Europäischen Kommission wichtig. Es gehe demnach 
bei CSR nicht etwa um das, was Unternehmen tun müssen, sondern was sie tun können, 
also um Chancen, nicht um Pflichten oder neue Regeln. Es gehe darum, einen Mehrwert 
für ein Unternehmen zu schaffen, indem man die Sozial- und Umweltgesichtspunkte der 
Aktivitäten eines Unternehmens genauer betrachte.158 Es klingt hier wiederum durch die 
Bezeichnung „Mehrwert“ an: Man handelt bei CSR nicht nur aus altruistischen Motiven, 
sondern unter anderem deswegen, um langfristig erfolgreicher zu wirtschaften als andere 
Unternehmen, die auf CSR verzichten; das konnte nämlich 2004 in einer Studie eindeutig 
nachgewiesen werden.159 
 
Die, wie schon angesprochen als hauptsächliche für die vorliegende Arbeit 
herangezogene, Definition des Grünbuches der Europäischen Kommission weist 
nochmals auf eben jene Freiwilligkeit hin: 
„Die soziale Verantwortung der Unternehmen ist im Wesentlichen eine freiwillige 
Verpflichtung der Unternehmen, auf eine bessere Gesellschaft und eine sauberere 
Umwelt hinzuwirken. (...) Diese Verantwortung praktizieren sie gegenüber den 
Arbeitnehmern und generell gegenüber allen von ihrer Geschäftstätigkeit 
beeinflussten Stakeholdern, die ihrerseits Einfluss nehmen können auf den 
Unternehmenserfolg.“160 
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Die wichtigsten Anspruchsgruppen für ein Unternehmen stellen sich respACT zufolge 
so dar: 
 
Quelle: respACT austria (o.J.): Unternehmen mit Verantwortung: CSR-Leitfaden Werbung und 
Marktkommunikation, S. 2 
 
Diese Grafik veranschaulicht, welche Gruppen beispielsweise Einfluss auf das 
Unternehmen nehmen können – und umgekehrt.  
 
An anderer Stelle schreibt die Europäische Kommission weiters: 
„Die meisten Definitionen bezeichnen sie [Corporate Social Responsibility, Anm. d. 
Verfasserin] als ein Konzept, das den Unternehmen als Grundlage dient, auf 
freiwilliger Basis soziale Belange und Umweltbelange in ihre 
Unternehmenstätigkeit und in die Wechselbeziehungen mit den Stakeholdern zu 
integrieren.  
Sozial verantwortlich handeln heißt, (...) über die bloße Gesetzeskonformität 
hinaus ,mehr‘ investieren in Humankapital, in die Umwelt und in die Beziehungen 
zu anderen Stakeholdern.“161 
respACT162 austria, die führende Unternehmensplattform für CSR in Österreich, stützt sich 
ebenfalls auf die Definition der Europäischen Kommission. 
 
Ein wichtiger Punkt des Grünbuches der Europäischen Kommission für die vorliegende 
Arbeit ist weiters jener der Unterteilung der sozialen Verantwortung in eine interne und 
eine externe Dimension:  
• Interne Dimension: Sie umfasst die verantwortungsvolle und sozial verträgliche 
Behandlung der Mitarbeiter und geht hier vor allem auf die Bereiche Arbeitsschutz, 
Investitionen in Humankapital und die Bewältigung des Wandels ein.  
                                                
161 ebd., S. 8 
162 Der Begriff respACT steht für „responsible action“. 
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• Externe Dimension: Sie weist darauf hin, dass die Verantwortung der 
Unternehmen nicht „an den Werkstoren endet“, sondern gegenüber dem breiten 
gesellschaftlichen Umfeld (Stakeholder) besteht.163  
 
Obwohl eine Gleichrangigkeit der zwei Dimensionen bzw. drei Komponenten (Ökonomie, 
Ökologie und Soziales) zunehmend propagiert wird, kann zumindest für Österreich eine 
starke Konzentration auf den ökologischen Aspekt konstatiert werden. Dem sozialen und 
dem ökonomischen Aspekt kam dabei bisher vielmehr eine Rolle zur nachgeordneten 
Optimierung und Absicherung zu.164  
 
Non solum, sed etiam – nicht nur, sondern auch aus diesem Grund will diese Arbeit den 
anscheinend weniger beachteten sozialen Aspekt der Corporate Social Responsibility 
herausgreifen.  
 
Bevor es an die Verbindung dieser Komponente mit dem Sozialsponsoring gehen kann, 
bedarf der hier dargestellte Definitionsversuch allerdings noch einer Abgrenzung von 
ähnlichen Phänomenen. 
 
3.1.3 Abgrenzung von verwandten Begriffen 
 
Beschäftigt man sich mit dem breiten Themengebiet der Corporate Social Responsibility, 
ist es unvermeidbar, auf sämtliche, auf den ersten Blick ähnlich klingende Begriffe zu 
stoßen. Natürlich finden sich nicht immer alle der unten angeführten Termini auch in allen 
Publikationen wieder.  
Bei der Recherche für die vorliegende Arbeit war auffällig, dass auch bei Publikationen, 
die bemüht waren, von ähnlichen Begriffen abzugrenzen, nicht immer dieselben erklärt 
wurden. Deshalb soll diese Sammlung hier versuchen, die gebräuchlichsten aufzulisten 
und kurz zu erläutern, um der Begriffsverwirrung ansatzweise Einhalt zu gebieten.  
 
Corporate Social Rectitude: Die Einbindung von Unternehmensethik in die zentralen 
Entscheidungen von Unternehmen wird betrachtet. Es soll dadurch eine Abkehr der 
Konzentration auf das ökonomische Selbstinteresse erreicht werden.  
 
                                                
163 vgl. ebd., S. 9 ff. 
164 vgl. Brandt 2002, S. 14 
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Cosmos, Science, Religion: Dieser Ansatz stellt die naturwissenschaftlichen Dimensionen 
bei der Entwicklung gesellschaftlicher Institutionen in den Vordergrund und relativiert die 
Bedeutung der einzelnen Unternehmen. 
   
Die beiden vorhergehenden Konzepte wurden Ende 1980 entwickelt, allerdings 
haben sie weder in der theoretischen Debatte noch in der Unternehmenspraxis 
Verbreitung gefunden und sind deshalb nur als Ergänzung zu betrachten.165 
 
Corporate Social Responsiveness: Sie stellt die gesellschaftlichen Pflichten und die 
zurechenbare Verantwortung von Unternehmen in den Vordergrund. Seit Mitte der 1970er 
Jahre wurde ergänzend zu der Betrachtung der Verantwortlichkeiten (Corporate Social 
Responsibility) auch das Verhalten, die Corporate Social Responsiveness, untersucht. Im 
Vergleich zu den Arbeiten zur CSR gelten die hierzu durchgeführten Studien als stärker 
praxisorientiert.166 
 
Corporate Social Performance: Die Messung und Analyse des Verhaltens der 
Unternehmen wird seit den 1970er Jahren zusätzlich zur CSR diskutiert. Es geht dabei 
um die zentrale Fragenstellung, welche Methoden benötigt werden, um die Praxis der 
CSR zu bewerten. Man könne hierfür etwa zwischen Prozessen, Prinzipien und 
Ergebnissen bezüglich CSR zu unterscheiden. Bei dieser engeren Auslegung des CSR-
Konzeptes wurden allerdings die weiter gefasste Stakeholder-Idee und ökologische 
Aspekte nicht berücksichtigt.167  
 
Die Unterscheidung zwischen CSR, der Corporate Social Responsiveness und der 
Corporate Social Performance findet nur in den USA, nicht aber in der 
überwiegend politisch geprägten Interpretation des CSR-Ansatzes in Europa statt, 
wenngleich Entsprechungen der Konzepte erkennbar sind.168   
 
Corporate Identity: Einem Unternehmen ist es wichtig, etwas Besonderes zu sein, sich 
von der Masse abzuheben. Diese Disziplin bzw. Technik der Persönlichkeitsschaffung hat 
sich in den 1960er und 1970er Jahren zu einem eigenen Bereich innerhalb der 
Kommunikationsbranche entwickelt. Gerade die großen, multinationalen Unternehmen 
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haben den Wert eines einzigartigen und unverwechselbaren Erscheinungsbildes erkannt 
und die Unternehmerpersönlichkeit durch eine quasi gelernte Identität ersetzt. 
Birkigt/Stadler zufolge versteht man unter der Corporate Identity  
„die strategisch geplante und operativ eingesetzte Selbstdarstellung und 
Verhaltensweise eines Unternehmens nach innen und außen auf Basis eines 
definierten Images, einer festgelegten Unternehmensphilosophie und 
Unternehmenszielsetzung und mit dem Willen, alle Handlungsinstrumente des 
Unternehmens in einheitliche Rahmen nach innen und außen zur Darstellung zu 
bringen“.169 
Kurz: Das Unternehmen soll sich durch die Corporate Identity nach innen und nach außen 
„wie aus einem Guss präsentieren“.  
Die Corporate Identity setzt sich aus drei Teilbereichen zusammen: dem 
Unternehmensverhalten (Corporate Behaviour), der Unternehmenskommunikation 
(Corporate Communications) und dem visuellen Unternehmensbild (Corporate Design).170 
 
Corporate Citizenship: Dieser Begriff wird in der Literatur uneinheitlich verwendet, 
weswegen er auch im Rahmen dieser Arbeit nur untergeordnete Bedeutung hat. 
Einerseits wird er oft synonym mit der Corporate Social Responsibility verwendet, auf der 
anderen Seite wird darunter nur jener Teil des gesellschaftlichen Engagements von 
Unternehmen verstanden, der über die unmittelbare Geschäftstätigkeit hinausgeht. Die 
Idee dahinter ist die Einbettung des Unternehmens in eine lokale, nationale und 
letztendlich globale Gesellschaft, von deren sozialer, ökologischer und ökonomischer 
Stabilität die Unternehmen profitieren und langfristig sogar abhängig sind.171  
Als Ausprägungsformen dieser Einbindung kommen Geldspenden, Sachspenden, 
Sponsoring und Corporate Volunteering  (Freistellung von Mitarbeitern für die Arbeit in 
gemeinnützigen Einrichtungen) in Frage. Auf eine gewisse Art und Weise überschneidet 
sich der Aufgabenbereich der Corporate Citizenship also mit jenem Bereich der CSR, auf 
den im Zuge dieser Forschungsarbeit Bezug genommen wird.  
Man kann den Zusammenhang der beiden Begriffe so erklären: „Corporate Citizen“ deutet 
darauf hin, sich als Bürger der Gesellschaft zu verhalten. Corporate Citizenship 
bezeichnet demnach das Selbstverständnis des Unternehmens als verantwortungsvoller 
Bürger der Gesellschaft, dem daraus bestimmte Rechte, aber auch Pflichten entstehen. 
Die Corporate Social Responsibility ist das aus diesem Grundverständnis abgeleitete 
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Managementprinzip der aktiven Übernahme dieser Verantwortung des Unternehmens der 
Gesellschaft gegenüber – zum Vorteil von Unternehmen und Gesellschaft.172  
 
Corporate Sustainability: „Mix sustainable development, corporate social responsibility, 
stakeholder theory and accountability, and you have the four pillars of corporate 
sustainability.“173 So leitet Mel Wilson einen Artikel über Corporate Sustainability ein – 
demzufolge besteht diese aus Nachhaltiger Entwicklung, CSR, der Stakeholder-Theorie 
sowie der Corporate Accountability Theory174. Corporate Sustainability borgt sich also von 
all diesen vier Konzepten Elemente aus: Während die Nachhaltige Entwicklung festlegt, 
worauf ein Unternehmen seine gesellschaftlichen Ziele überhaupt erst fokussieren soll, 
nämlich Umweltschutz, soziale Gerechtigkeit sowie Fairness und ökonomische 
Entwicklung, bringt die CSR ethische, die Stakeholder-Theorie betriebswirtschaftliche 
Argumente dafür ins Spiel. Corporate Accountability stiftet die Begründung, warum 
Unternehmen der Gesellschaft gegenüber auf diesen Gebieten Rechenschaft ablegen 
sollen.175 In diesem Sinne kann die Corporate Sustainability als eine übergeordnete 
Theorie betrachtet werden.  
 
Corporate Giving: Hierunter versteht man „die kostenlose Überlassung von Gütern und 
Leistungen des Unternehmens“176; Corporate Giving wird häufig mit „Spende“ übersetzt, 
wobei manche Definitionen auch das Sponsoring und das gemeinnützige Stiftungswesen 
mit einbeziehen177. Der klassischen Definition nach ist das Corporate Giving eine 
traditionelle und häufig angewandte Form unternehmerischen Engagements, nämlich die 
Abgabe von Produkt- oder Geldspenden an bedürftige Personen. Dieses rein altruistische 
Handeln steht per definitionem im Gegensatz zum Sponsoring, bei dem ja das Prinzip 
Leistung-Gegenleistung vorherrscht und das somit über altruistische Motive hinausgeht.  
Weiters unterscheidet man beim Corporate Giving zwischen Cash-Gaben 
(Geldzuwendungen) und Non-Cash-Gaben, welche als Sachzuwendungen 
                                                
172 vgl. Köppl/Neureiter 2004, S. 18 
173 Wilson 2003, S. 1 
174 Corporate Accountability Theory: Sie besagt, dass Unternehmen sich verantwortlich dafür 
zeigen müssen, sich auf eine gewisse Art zu verhalten, und ebenso dafür, dies zu erklären, zu 
rechtfertigen – also die Gesellschaft über ihre Aktivitäten in Kenntnis zu setzen, Rechenschaft 
abzulegen (vgl. Wilson 2003, S. 4).  
175 vgl. Wilson 2003, S. 5 
176 Maaß 2002, S. 11 
177 vgl. Geserick et al. 2006, S. 9 f. 
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(Produktspenden), Dienstleistungen (z. B. Schulungen oder Beratungsleistungen) oder 
Nutzungsgestattungen zutage treten können.178  
 
Corporate Governance: Dieser Terminus wird meist mit „Unternehmensverfassung“, 
„Unternehmenskontrolle“ und „Unternehmensverantwortung“ übersetzt. Er behandelt das 
Macht- und Kontrollgefüge innerhalb eines Unternehmens und hat den 
Interessensausgleich zwischen den beteiligten Anspruchsgruppen zum Ziel.179 Die hierbei 
betroffenen Teilbereiche sind vor allem der Vorstand, der Aufsichtsrat und das 
Zusammenwirken beider Organe, die Rechte und Information der Aktionäre sowie die 
Kompetenzen, Verantwortlichkeiten und Interessenskonflikte der einzelnen Organe. 
Zudem werden die Themen Rechnungslegung und Abschlussprüfung behandelt.180  
Die Corporate Governance gibt so auch die Struktur vor, in deren Rahmen die 
Unternehmensziele, die Mittel zur Erreichung dieser und die Überprüfung der 
Unternehmensleistung festgelegt und geregelt werden.181  
 
Corporate Image: Dieser Terminus soll hier zwar angeführt werden, für nähere 
Ausführungen aber auf den Exkurs zum Thema Image, welcher sich ganz diesem Bereich 
widmet, verwiesen werden. 
 
3.2 CSR-Debatte: CSR und Sozialsponsoring 
 
Nicht nur eine Vielzahl an wissenschaftlichen Publikationen beschäftigt sich mit dem 
weiten Themenfeld der Corporate Social Responsibility; es wurde und wird generell viel 
über dieses noch junge, nicht ganz durchsichtige Phänomen diskutiert. Wurde vor einigen 
Jahren noch vielerorts mit lauter Stimme debattiert, so wurde es zwischenzeitlich wieder 
etwas ruhiger; verstummt sind die Diskussionen jedoch nie.  
Grundsätzlich kann man sagen, dass der Corporate-Social-Responsibility-Gedanke im 
Laufe der letzten Jahre oder gar Jahrzehnte zu einem anerkannten und geläufigen 
Geschäftsmodell geworden ist. Diese Entwicklung geschah und geschieht mit bestimmt 
nicht unwesentlicher Beteiligung eines gewissen Faktors: demjenigen der Transparenz. 
Wie an anderer Stelle schon erwähnt, ist es in modernen Zeiten mit derartigen Medien- 
und Kommunikationstechnologien viel einfacher möglich als früher, unverantwortliches 
                                                
178 vgl. Geserick/Kapella 2007, S. 4 
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180 vgl. Initiative CSR Austria 2003, S. 7 
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Handeln von Unternehmen offenzulegen und die Verantwortlichen dafür an den 
massenmedialen und gesellschafts-ethischen Pranger zu stellen.  
 
In genau diesem Sinne wird auch die Möglichkeit genutzt, an vielen Stellen über Sinn 
oder Un-Sinn des Konzeptes wissenschaftlich zu diskutieren, zu philosophieren und es zu 
kritisieren; besonders das Internet bietet hierfür eine gut geeignete Basis. So finden sich 
etwa einige Online-Beiträge des strategischen Kommunikationsberaters Bernd Lorenz 
Walter, dessen Schwerpunkte unter anderem Corporate Social Responsibility, Corporate 
Sponsoring und Reputation Management beinhalten und der auf zahlreiche 
Lehrtätigkeiten an verschiedenen Universitäten (z. B. Humboldt Universität Berlin, SRH 
Hochschule Heidelberg, Züricher Hochschule der Künste...) zurückblicken kann.  
 
Grundsätzlich – und gleich hier findet man eine wichtige Gemeinsamkeit des Ansatzes 
der Corporate Social Responsibility mit dem Sozialsponsoring – sieht Bernd L. Walter den 
„Kern der CSR-Debatte“ an einem Punkt, der auch im Zusammenhang mit der 
Legitimationsproblematik des Sozialsponsorings an vielen Stellen genannt wurde: der den 
Unternehmen gegenüber bestehende „Generalverdacht, ausschließlich aus 
Gewinninteresse heraus zu handeln“.182 Er meint, die Bevölkerung sehe sozial 
verantwortliches unternehmerisches Handeln nicht als glaubwürdigen, positiven Beitrag 
für die Gesellschaft, sondern als reine Imageverbesserungsmaßnahme.  
 
Stichwort Glaubwürdigkeit: Sie aufzubauen – und vor allem, sie zu behalten –, ist ein 
schwieriges Unterfangen, kann sie doch sehr schnell wieder verloren werden. Die Zahlen 
für unsere deutsche Nachbarrepublik sprechen Bände, wenn man hört, dass 42 Prozent 
der Deutschen denken, dass die meisten Wirtschaftsführer korrupt sind. Eine Allensbach-
Analyse begründet diesen Trend mit einer „gefühlten sozialen Ungerechtigkeit“.183 
 
Dieses Misstrauen ist jedoch kein Grund, die Unternehmen aus ihrer Verantwortung zu 
entlassen. Somit muss hier ein Mittelweg gefunden werden; den Unternehmen darf nicht 
die Chance, Gutes zu tun, abgesprochen werden, „weil das Gewinnstreben per se 
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schlecht wäre und alle anderen Motive diskreditieren würde“184, sondern muss es seinen 
Beitrag für die Gesellschaft leisten lassen, doch wie?  
 
Ein Unternehmen kann ohne die ihm ureigene Aufgabe, nämlich Gewinne zu 
erwirtschaften, nicht existieren und – wie im Zuge der Sozialsponsoring-Diskussion 
ebenfalls bereits erwähnt – ohne das nötige Kapital auch niemanden damit unterstützen. 
Den großen Unterschied zwischen unserem gesellschaftlichen Selbstverständnis und 
dem des angelsächsischen Kulturkreises verortet Walter schlicht in einer 
unpragmatischen Haltung unsererseits: Schlussendlich könne „es doch nur recht sein, 
wenn Gutes getan wird, gleich, ob es ein Guter tut oder nicht“. Das Problem im 
deutschsprachigen Raum ist, dass CSR zwar quasi gefordert und gefördert wird, bei der 
Umsetzung jedoch sofort bemängelt wird, unlauter, eine PR-Inszenierung oder ähnliches, 
dem Unternehmen Eigennütziges zu sein. „Und damit ist das zarte Pflänzchen des 
Engagements zertreten“, wie er es so schön formuliert.185  
 
Die Grundvoraussetzung für die Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung sind 
Glaubwürdigkeit – und Verlässlichkeit. Die Verantwortung muss von „innen“ kommen, im 
Denken und Handeln des Unternehmens spürbar sein, damit sie glaubwürdig ist; es geht 
also um innere Einstellungen, Werte und daraus resultierende Haltungen. CSR sollte 
langfristig angelegt, im Kerngeschäft verankert sein und alle Bereiche unternehmerischen 
Handelns durchziehen – neudeutsch: ganzheitlich angelegt sein –, um Glaubwürdigkeit 
beanspruchen zu können.186 
 
Zudem macht Transparenz, besonders das Zeigen von Schwächen, glaubwürdig: Keiner 
nimmt an, dass Unternehmen ausschließlich Gutes tun. Die Rücksichtnahme auf die 
Zielgruppe, deren Erwartungshaltung und Ansprüche fördert Vertrauen: Wenn man durch 
einen (Stakeholder-)Dialog „gegenseitiges Kennenlernen“ ermöglicht, kann sich eine 
persönliche Bezugsebene bilden, wodurch Vertrauen ermöglicht wird. Zudem sollte auch 
noch die mitunter wichtigste Anspruchsgruppe des Unternehmens, seine eigenen 
                                                
184 http://www.perspektive-mittelstand.de/Corporate-Social-Responsibility-Sozialbewusstsein-just-
for-Business-/management-wissen/1995.html, Stand: 27.11.2008 
185 vgl. Walter 2007, S. 3 ff. und 
http://www.perspektive-mittelstand.de/Corporate-Social-Responsibility-Sozialbewusstsein-just-for-
Business-/management-wissen/1995.html, Stand: 27.11.2008; siehe auch Walter 2007, S. 1 
186 vgl. Walter 2007, S. 2 
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Mitarbeiter, beachtet werden: Bevor Verantwortung für andere getragen werden kann, 
muss das Unternehmen diejenige für sich selbst tragen können.187 
 
Die geforderte Verantwortung soll keine Bürde für das Unternehmen sein, ganz im 
Gegenteil: Es profitiert seinerseits davon, wenn die kritischen, mündigen Konsumenten 
sich für seine Produkte und Dienstleistungen entscheiden. Denen wird es, wie gesagt, 
durch die vorherrschende Transparenz und die Angebotsvielfalt ermöglicht, derartige 
Entscheidungen überhaupt erst zu treffen.  
 
Gemeinsam mit dem Mut zur Transparenz sind diese Faktoren unerlässlich für die 
Akzeptanz von Corporate Social Responsibility – und gleichsam gilt all das auch für das 
Sozialsponsoring. Auch dieses muss sich, wie schon im Zusammenhang mit seiner 
Legitimationsproblematik beschrieben, mit Misstrauen herumschlagen und kann dem nur 
durch gut durchdachtes, strategisches, aber vor allem offenes Handeln entgegenwirken.  
Gerade der Hinweis, dass CSR ganzheitlich angelegt sein soll, also tief im Unternehmen 
und dessen Werten verwurzelt sein soll und somit keinesfalls im Widerspruch mit seinen 
Aktivitäten stehen darf, zeigt, wie deutlich die Parallelen zum Sozialsponsoring sind.  
 
Die Tatsache, dass die Debatten rund im das Sozialsponsoring und diejenigen zum 
Konzept der Corporate Social Responsibility eine derartige Überschneidung aufweisen, 
legt die Vermutung nahe, dass es schier unmöglich ist, die beiden Phänomene getrennt 
voneinander zu betrachten. Im Rahmen der vorliegenden Forschung ist es von Interesse, 
diesen Zusammenhang weiter im Auge zu behalten und zu ermitteln, inwieweit die 
untersuchten Kooperationspartner die beiden Ansätze verbinden.  
 
3.3 Aktueller Forschungsstand – Zusammenhang mit Untersuchung 
 
In diesem Bereich sollen einige ältere, interessante Ergebnisse, die im Zusammenhang 
mit dieser Arbeit betrachtet werden können, zusammengefasst dargestellt werden.  
 
Die Initiative CSR Austria188 hat im Jahr 2003 eine Untersuchung zur gesellschaftlichen 
Verantwortung österreichischer Unternehmen189 durchgeführt. Man muss natürlich bei der 
Interpretation all dieser Ergebnisse vorsichtig sein und darf dabei nicht außer Acht lassen, 
                                                
187 vgl. Walter 2008b, S. 2 f.  
188 siehe weiter oben im Text: vormals CSR Austria, seit 2005 Nachfolgeorganisation respACT 
189 Die folgenden Ergebnisse beziehen sich alle auf Initiative CSR Austria 2003, S. 28 ff. 
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dass diese speziell zum Sachverhalt der Corporate Citizenship gewonnen wurden. Es 
sind also auf alle Fälle interessierende Richtwerte, die aber nicht vollkommen auf das 
Sozialsponsoring als gesonderten Bereich übertragen werden können. 
 
3.3.1 Einschätzung der zukünftigen Entwicklung von Unterstützungsaktivitäten 
 
So wurden die Unternehmen beispielsweise gefragt, wie sie sich die zukünftige 
Entwicklung ihrer Aktivitäten im Bereich Corporate Citizenship190 vorstellen. 
Das Ergebnis der Studie stellte sich so dar, dass zwar zwei Drittel der befragten 
Unternehmen meinten, ihr Engagement würde in den kommenden drei Jahren gleich 
bleiben – bei der Betrachtung getrennt nach den unterschiedlichen Formen der Corporate 
Citizenship wurde allerdings deutlich, dass vor allem eine Zunahme an Sponsoring-
Aktivitäten erwartet werden konnte.  
 
Wenngleich die damalige Erhebung mit 243 beantworteten Fragebögen von der Methode 
und dem Umfang her ganz anders aufgebaut ist als die vorliegende, so kann es dennoch 
Gegenstand der aktuellen Untersuchung sein, die Tendenz der teilnehmenden 
Unternehmen auf diesen Sachverhalt hin zu überprüfen.  
 
3.3.2 Faktoren zur Auswahl unterstützter Organisationen 
 
In derselben Untersuchung fand eine Einschätzung zu den Faktoren, die den 
Unternehmen zufolge bei der Auswahl der von ihnen unterstützten gemeinnützigen 
Einrichtungen ausschlaggebend waren, statt. Der wichtigste Faktor war für 83 Prozent der 
Befragten deren Bedürftigkeit, gefolgt vom persönlichen Kontakt zur unterstützten 
Einrichtung mit 67 Prozent. Am drittwichtigsten bei der Auswahl sind den Befragten die 
Reputation der Einrichtung in der Öffentlichkeit und das Kriterium, dass die unterstützte 
Einrichtung zur Unternehmenskultur passen muss (beide je 64%). Für 60 Prozent der 
Befragten ist die örtliche Nähe der Einrichtung zusätzlich noch ein wichtiger Faktor.  
 
Die Auswahl der Gesponserten beschäftigt auch im Rahmen der vorliegenden 
Untersuchung, weshalb diese Ergebnisse natürlich interessant sind. Es gilt dasselbe wie 
                                                
190 Im Rahmen der Studie von 2003 wurde der Begriff Corporate Citizenship im Sinne der Tätigung 
von Geld- oder Sachspenden, Sponsoring und der Freistellung von Mitarbeitern verwendet. 
 68 
für die zukünftige Entwicklung – auch wenn die Untersuchung sich anders gestaltet, kann 
überprüft werden, welche Rolle diese Faktoren für die untersuchten Unternehmen spielen.  
 
3.3.3 Bereich der unterstützten Organisationen 
 
Ein weiterer Bereich der 2003 durchgeführten Studie behandelt noch ein für diese 
Untersuchung relevantes Thema: den Schwerpunkt der Einrichtungen. Diejenigen 
unterstützten Organisationen, die unter den Überbegriff Sozialsponsoring fallen, würden 
am ehesten gesponsert: Gesundheitswesen und soziale Dienste mit 70 Prozent, gleich 
danach Bildungs- und Schulwesen mit 60 Prozent. Für Menschenrechte (15%), 
Entwicklungshilfe (13%) und Tierschutz (11%) engagieren sich nicht so viele 
Unternehmen.  
 
3.3.4 Spontan oder Unternehmensstrategie? 
 
Ein Fazit der Studie der Initiative CSR Austria ist es, dass sich in Österreich noch nicht 
das Bewusstsein durchgesetzt hat, dass gesellschaftliche Verantwortung auch für den 
Unternehmenserfolg Vorteile bringen kann. CSR Austria meint, dass man, um in den 
Genuss derartiger Vorteile zu kommen, die gesellschaftliche Verantwortung entsprechend 
planen und an der Unternehmensstrategie ausrichten muss. Es gibt dazu auch die Frage, 
ob die Unternehmen die Corporate Citizenship planen oder nicht: Meistens (54%) wird 
„von Fall zu Fall“, mit Bezug zur Unternehmenspolitik, entschieden. 32 Prozent 
entschließen sich spontan, je nach Anfrage, und die wenigsten, nämlich nur 14 Prozent, 
planen ihre Unterstützungsaktivitäten strategisch.  
 
3.3.5 Gründe und Ziele für die Unterstützung 
 
Die letzten beiden zentralen Punkte, die von der Unternehmens-Untersuchung der CSR 
Austria für die folgende geltend gemacht werden sollen, sind die Gründe und Ziele seitens 
der Unternehmen, unterstützend tätig zu sein.  
Die Studie ergab, dass 75 Prozent der Befragten meinten, die ethische/moralische 
Überzeugung der Geschäftsführung sei der Grund für das gesellschaftliche Engagement 
ihres Unternehmens. 38 Prozent nannten eben jene Überzeugung der Eigentümer als 
Grund, 25 Prozent sahen das Engagement als förderlich für den Unternehmenserfolg und 
23 Prozent dachten, dem Wunsch der Mitarbeiter damit nachzukommen. Der öffentliche 
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Druck (im Sinne der weiter oben genannten Transparenz!191) spielte mit nur 6 Prozent 
anscheinend nur eine stark untergeordnete Rolle, ebenso wie die Vorgaben der 
Muttergesellschaft (3%). Das würde bedeuten, dass ökonomische Überlegungen nur eine 
Nebenrolle spielen.  
 
Auch die von den Unternehmen genannten Ziele unterstrichen dies: Es fand eine 
Unterteilung in vier Gruppen statt.  
Als Erstes wurden die altruistischen Ziele genannt. Die mit 69 Prozent größte Bedeutung 
hierbei kommt dem Wunsch zu, die Ziele der unterstützten Einrichtungen zu fördern. 
Knapp dahinter (68%) steht jener, einen Beitrag zu einer besseren Gesellschaft zu leisten.  
Mit 59 Prozent folgt im Bereich der Imageziele der Wunsch nach einer 
Imageverbesserung des Unternehmens in der Öffentlichkeit, bevor zwei weitere 
Imageziele, nämlich die bessere Beziehung zum sozialen Umfeld (46%) und zu Behörden 
(33%), genannt wurden. Die Vorbeugung öffentlicher Kritik spielt in diesem 
Zusammenhang jedoch kaum eine Rolle (12%).  
Die dritte Gruppe stellt jene der Mitarbeiterziele dar. Hier kommt dem der höheren 
Mitarbeitermotivation und -bindung mit 42 Prozent die größte Bedeutung zu. Nur knapp 
ein Viertel der Befragten (29%) hält die Verbesserung der Soft-skills der Mitarbeiter und 
noch weniger die Vorteile bei der Personalrekrutierung (23%) für wichtig. Noch 
unwichtiger erscheint ihnen das Ziel, vom Know-how der gemeinnützigen Einrichtung zu 
profitieren (9%), was die Initiative CSR Austria so interpretiert, dass dieses Lernpotenzial 
offensichtlich von den Unternehmen als gering eingeschätzt wird.  
Die Kunden- und Absatzziele haben anscheinend in diesem Zusammenhang nur geringe 
Bedeutung für österreichische Unternehmen. Die Themenbereiche 
Absatzsteigerung/Produktwerbung/Kundengewinnung und Abgrenzung von der 
Konkurrenz wurden nur von 21 Prozent bzw. 20 Prozent der Befragten als sehr wichtige 
oder wichtige Ziele genannt.  
Als hervorstechendes Ergebnis dieses Fragenkomplexes befand die CSR Austria jenes, 
dass bei den Großunternehmen nicht die altruistischen Ziele am wichtigsten beurteilt 
wurden, sondern die Imageverbesserung in der Öffentlichkeit an erster Stelle lag. Dem gilt 
es natürlich in der aktuellen Forschungsarbeit nachzugehen.  
 
                                                
191 siehe u. a. Kapitel 3.2 dieser Arbeit 
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Dieses letzte Ergebnis stellt auch eine ausgezeichnete Überleitung zum nächsten Teil der 
Arbeit dar: Nachdem der Begriff „Image“ sehr oft im Zusammenhang mit CSR und 
Sponsoring fällt, soll diesem im folgenden Abschnitt etwas Aufmerksamkeit zukommen.  
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Exkurs: Abgrenzung – Image 
 
Das Thema Image erfreut sich einer ansehnlichen Repräsentanz in der Literatur, 
wenngleich einige unterschiedliche Ansätze nebeneinander bestehen. In dieser kurzen 
Einführung soll allerdings weniger auf eine Darstellung dieser verschiedenen 
wissenschaftlichen Sichtweisen eingegangen, sondern das Grundkonzept dahinter näher 
beleuchtet werden. Nachdem der Begriff sowohl im Zusammenhang mit Sozialsponsoring 
als auch mit Corporate Social Responsibility immer wieder genannt wird, veranschaulicht 
der folgende Abschnitt, in welchem Zusammenhang die Konstrukte miteinander stehen.  
 
Dem lateinischen Ursprung nach (imago, imaginis, f.)192 bedeutet der im Deutschen 
gebräuchliche englische Ausdruck Image im übertragenen Sinn soviel wie das Bild oder 
die Vorstellung, die sich jemand von etwas macht. Es gibt subjektive Ansichten und 
Vorstellungen wieder. Hinzu kommen noch das subjektive Wissen über etwas und 
(gefühlsmäßige) Wertungen; Images bestimmen das Verhalten. Kroeber-Riel und 
Weinberg definieren das Image als „mehrdimensionales Einstellungskonstrukt“ und 
schreiben dem Image-Begriff in etwa die gleichen Merkmale zu wie demjenigen der 
„Einstellung“ und schlagen deshalb auch vor, diesen „durch den schärfer 
operationalisierten Einstellungsbegriff zu ersetzen“.193 
 
Damit nimmt die vorliegende Arbeit allerdings nicht vorlieb; zwar soll hiermit die 
Verwandtschaft – nicht Deckungsgleichheit – der beiden Begriffe hervorgehoben, 
allerdings nicht näher ausgearbeitet werden, da für das Themenfeld des 
Sozialsponsorings und der CSR eindeutig das „Image“ gebräuchlicher ist.  
 
Als grundlegend für den Image-Begriff können die beiden Autoren B. Gardner und S. Levy 
mit ihrem Werk „The Product and the Brand“ von 1955, in dem sie den Begriff erstmals im 
Produktions- und Dienstleistungsbereich verwenden, angesehen werden. Es erschienen 
in weiterer Folge viele Publikationen zum Thema, vorerst verstärkt in den USA, bevor die 
Welle Ende der 1950er Jahre quasi auch nach Europa überschwappte.194  
 
Der Begriff des Images erlangte in relativ kurzer Zeit große Popularität. Sehr schnell 
wurde der Begriff in die Umgangssprache integriert, was eine zunehmende Ausweitung 
                                                
192
 siehe Stowasser 1997, S. 245  
193
 vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 197 
194
 vgl. Salcher 1995, S. 133 
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und definitorische Unschärfe nach sich zog. Das verlangte geradezu nach klaren 
Abgrenzungen und erneuten Definitionsversuchen: Ausgehend vom Image-Begriff als 
zentralem Aspekt des menschlichen Erlebens bauen all diese Systematisierungen auf der 
Erkenntnis auf, dass Menschen sich heutzutage in der komplexen Welt nur selten ein 
objektives Bild von etwas machen können und diese unvollständige Ansammlung von 
Informationen mit persönlichen Einstellungen, Neigungen und Kenntnissen zu einem 
subjektiven Vorstellungsbild ergänzen. Dieses ergibt trotz seiner Unvollkommenheit eine 
„entscheidende Orientierungshilfe für den Menschen, da sie ihm in einfacher Form die 
Aufnahme (Wahrnehmung), die Speicherung (Gedächtnisleistung) und die Reaktion 
(Entscheidung) auf einwirkende Umweltreize ermöglichen“.195  
Diese Vorstellungsbilder, die nicht mit der Realität übereinstimmen müssen, beeinflussen 
also das Entscheidungsverhalten des einzelnen: „Nicht was ist, ist Realität, sondern was 
der Verbraucher glaubt, was ist, ist Realität“.196 
Zudem hat das Image die Eigenschaft, gefühlsdominant zu sein, also spontan und ohne 
rationale Beteiligung oder bewusstes Urteil zu entstehen und relativ inkonstant zu sein. Es 
ist etwas Vorläufiges und Oberflächliches, das durch jede neue Information, aber auch 
den Zustand der Person augenblicklich verändert werden kann.197  
Treffend formuliert hat dies auch US-Milliardär und Großinvestor Warren Buffett: „Es 
dauert zehn Jahre, einem Unternehmen ein positives Image zu verleihen, aber nur zehn 
Sekunden, dieses zu verlieren.“198 
 
Bogner unterscheidet zwei Gruppen von Imagefaktoren: die realen, wie etwa die Größe 
oder Hautfarbe einer Person, die also rational wahrgenommen werden können, von den 
irrealen, die von der Emotion, vom Gefühl bestimmt werden. Er hält dabei fest, dass 
interessanterweise zwischen einem Menschen, einem Produkt oder einer Institution nicht 
viel Unterschied gemacht wird; Produkte oder Unternehmen werden von Menschen 
diesbezüglich wie eine Person erlebt.199  
 
Eine einheitliche Definition des Image-Begriffs gibt es nicht; die Vielzahl unterschiedlicher 
Ansätze ist sich allerdings über eines einig: 
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 Salcher 1995, S. 130 
196
 ebd. 
197
 vgl. Salcher 1995, S. 129 f. 
198
 Walter 2008b, S. 1 
199
 vgl. Bogner 1990, S. 112 
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Es handelt sich dabei um das 
„Vorstellungsbild eines Gegenstandes oder einer Person in Form einer 
Komplexqualität von Gefühlen, Einstellungen, Haltungen und Erwartungen, die 
zusammen das Verhalten des Individuums bezüglich dieses Gegenstandes 
prägen.“200 
In der Marktforschung – und daher für die Thematik der vorliegenden Arbeit relevant – 
werden vier verschiedene Arten des Images unterschieden201: 
• Das Produkt-Image 
Es umfasst die Vorstellungen, die der Verbraucher zu einem gesamten 
Produktbereich, einer bestimmten Produktgattung, hat, da er in der 
unübersehbaren Flut von einzelnen Produkten und Markten nach übergeordneten 
Merkmalen kategorisiert, um nicht die Orientierung zu verlieren. Es geht hierbei 
also beispielsweise um das Image der Produktgruppe „Handcremes“, nicht konkret 
um das einer Einzelmarke wie Nivea. Es ist also für Unternehmer wichtig, die 
Erwartungshaltungen zu kennen, um seine Produkte darauf abzustimmen.  
• Das Marken-Image 
Es umfasst jene Vorstellungen, die der Verbraucher von einem bestimmten 
einzelnen Markenartikel, wie z. B. Nivea, hat. Es enthält wichtige Dimensionen des 
Produkt-Images, die allerdings durch Werbung, Produktausstattung (Verpackung) 
und den spezifischen Qualitäten des Markenartikels eine spezifische Färbung und 
Akzentuierung erhalten. Die Voraussetzung für jegliche markenpolitische 
Maßnahme eines Unternehmens ist die genaue Kenntnis des eigenen Marken-
Images sowie der wichtigsten Konkurrenzprodukte (Konkurrenzimages).  
• Das Firmen-Image 
Es umfasst die Vorstellungen, die der Verbraucher von der Herstellerfirma eines 
gewissen Produkts hat. Es ist vor allem dann von Bedeutung, wenn ein 
Unternehmen etwa unterschiedliche Markenartikel herstellen und wissen möchte, 
wie sich das Firmen-Image auf die einzelnen Marken-Images auswirkt, oder wenn 
der Firmen- und der Markenname nicht identisch sind (z. B. Beiersdorf und Nivea). 
Außerdem ist es dann von Relevanz, wenn trotz einer Identität von Firmen- und 
Markennamen zwischen den beiden Images deutliche Diskrepanzen bestehen. 
                                                
200
 Salcher 1995, S. 132 
201
 vgl. Salcher 1995, S. 137 ff. 
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• Das Corporate-Image 
Es umfasst die Vorstellungen, die der Verbraucher von einem Unternehmen mit 
unterschiedlichen, auch namentlich eigenständigen Tochterfirmen hat. Man spricht 
dann von einem Corporate Image, wenn „sich unter einem Firmendach nicht nur 
verschiedene Produkte, sondern völlig unterschiedliche und eigenständige Firmen- 
und Produktionsbereiche (mit wiederum eigenen Namen) gruppieren“.202 Beispiele 
sind Firmen wie Siemens, Mercedes-Benz oder auch der Marlboro-Konzern. Für 
Unternehmen mit einer solch weiten Verflechtung ist es von großem Interesse, 
welchen Einfluss die einzelnen Firmengruppen mitsamt deren Produkten auf das 
Gesamtimage der Dachmarke haben. Entscheidend ist, ob sich durch die 
einzelnen Aktivitäten eher ein Synergie- oder ein Störeffekt für das Dachimage 
ergibt. 
 
Die beiden letztgenannten Begriffe, das Firmen-Image und das Corporate-Image, werden 
in der Literatur weitgehend synonym verwendet. Es findet sich zudem auch noch der 
Begriff des Unternehmensimages, welcher schlicht „als der Gesamtindex aller auf die 
Unternehmenspolitik bezogenen Einstellungsmuster“ zu verstehen ist.203 
 
Bruhn definiert ja, wie in Kapitel 2.1.4 im Rahmen des idealtypischen Planungsprozesses 
skizziert, als eines der Sponsoringziele auf Seiten der Sponsoren die Verbesserung des 
Unternehmensimages. Sozialsponsoring kann einen Beitrag dazu leisten, „bestimmte 
Merkmale des (Soll-)Unternehmensimages zu aktualisieren bzw. zu präzisieren, um damit 
auch eine Wettbewerbsprofilierung im Markt zu schaffen“.204 In diesem Zusammenhang 
hebt er folgende relevante Imagemerkmale hervor205: 
• Kompetenz (soziale, technische und kommunikative) 
• Verantwortungsbewusstsein 
• Tradition 
• Harmonie 
• Vertrauen 
• Anerkennung 
• Sympathie 
• Fürsorglichkeit 
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205
 vgl. ebd. 
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Sich durch sein Image zu positionieren bekommt also stetig mehr Bedeutung; wie Bernd 
L. Walter richtig sagte, kauft keiner mehr ein Produkt nur wegen seines praktischen 
Nutzens, sondern vielmehr aufgrund seines Images, „das den kaufentscheidenden Impuls 
auslöst. Wie sonst will man der Entwicklung massenhaft austauschbarer Produkte 
entgegenwirken, wenn nicht durch klare Imagepositionierung?“206 Wie erwähnt bezieht 
sich diese Positionierung jedoch nicht nur auf einzelne Produkte, sondern wohl auch auf 
Firmen, ganze Konzerne.  
 
Ein im Zusammenhang mit (Sozial-)Sponsoring wichtiger Begriff ist auch der des 
Imagetransfers: Darunter versteht man die Übertragung des bereits gefestigten Images 
eines Objektes auf ein anderes. So könnte es beispielsweise im Interesse großer 
Unternehmen sein, vom Image sozialer Organisationen zu profitieren. Dieser Thematik 
widmet sich auch ein Teil der empirischen Untersuchung dieser Arbeit.  
 
Ein Begriff, der oft in einem Atemzug mit dem des Images genannt wird, ist derjenige der 
Reputation: Auch er bezieht sich auf das Ansehen eines Unternehmens in der 
Öffentlichkeit. Was die beiden Begriffe gemein haben und wie sie sich voneinander 
unterscheiden, zeigt der folgende Abschnitt.  
 
                                                
206 Walter 2003, S. 5 
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Exkurs: Abgrenzung – Reputation 
 
Auch der Begriff der Reputation erfreut sich zunehmender Beliebtheit: Im Gegensatz zum 
Image, welches das Ansehen in der Gesellschaft meint, das von einer Person oder einem 
Unternehmen angestrebt wird, beschreibt die Reputation  
„das Ansehen bzw. den Ruf eines Unternehmens, wie es von Außenstehenden 
wahrgenommen wird. Der Markterfolg jedes Unternehmens hängt wesentlich 
davon ab, ob es dem Unternehmen gelingt, das wahrgenommene mit dem 
angestrebten Ansehen in Einklang zu bringen.“207  
Unternehmen mit hoher Reputation können ihre „strategische Wettbewerbsposition (...) 
verbessern“208, weil es sie in die Lage versetzt, beispielsweise höhere Produktpreise, 
niedrigere Beschaffungskosten, höhere Loyalität bei den Kunden und Lieferanten zu 
erzielen und besser qualifiziertere Arbeitskräfte für sich zu gewinnen. Eine hohe 
Reputation vermag es, die Krisen- und Konjunkturanfälligkeit eines Unternehmens zu 
reduzieren.209  
Das oben angeführte Zitat findet sich in dem Aufsatz von Joachim Schwalbach versehen 
mit dem Hinweis, dass in der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur keine einheitliche 
Definition von Reputation zu finden ist.  
 
Eines ist hier noch anzumerken: Genau wie man den „Ruf“ im allgemeinen 
Sprachgebrauch zweipolig („gut“/„schlecht“) verwendet, sollte man auch im Falle der 
Reputation vorgehen, weil auch sie mit positivem und negativem Bedeutungsgehalt belegt 
sein kann.210 Dies wird allerdings in der Literatur ein wenig vernachlässigt; wie bei 
genauerer Beschäftigung schnell ins Auge sticht, ist in den meisten Fällen mit der 
Reputation der gute Ruf gemeint.  
 
Ein maßgebender – und in diesem Zusammenhang unbedingt zu nennender – 
Wissenschaftler ist derjenige, dem sein Standardwerk zum Thema der Reputation zum 
Durchbruch verhalf: Charles Fombrun veröffentlichte 1996 „Reputation. Realizing Value 
from the Corporate Image“.  
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Er definierte darin den Begriff folgendermaßen: 
„We define a corporate reputation as the overall estimation in which a company is 
held by its constituents.“ It „represents the ,net‘ affective or emotional reaction – 
good or bad, week or strong – of customers, investors, employees, and the 
general public to the company’s name.“211 
„A corporate reputation is a perceptual representation of a company’s past actions 
and future prospects that describes the firm’s overall appeal to all of its key 
constituents when compared with other leading rivals.“212 
Das bedeutet also, dass Reputation, also die allumfassende Einschätzung oder 
Beurteilung, der ein Unternehmen im Vergleich mit seinen Konkurrenten seitens seiner 
Stakeholder unterliegt, eine stark emotionale Komponente hat und sich aus vergangenen 
Handlungen konstituiert und dadurch auch auf zukünftige geschlossen werden kann.  
 
Wenn die Realität nur unvollkommen beobachtet oder bewertet werden kann, kommt der 
Reputation Bedeutung zu: Die asymmetrische Informationsverteilung über die 
Produktqualität zwischen einem Unternehmen und seinen Kunden erschwert zum Beispiel 
den Absatz des Produktes. Reputation kann „dazu beitragen, das sich aus der ungleichen 
Informationsverteilung ergebende Problem des moralischen Risikos oder der der 
adversen Selektion213 (...) zu überwinden“.214 Die Voraussetzung dafür ist allerdings, dass 
die Akteure wiederholt handeln: Es muss ein Zusammenhang zwischen vergangenem 
und zukünftigem Verhalten zu sehen sein.215   
 
Das Feld der Reputation ist ein ähnlich empfindliches wie das des Images. Das Erreichen 
einer hohen Reputation setzt in unserer durch Unsicherheit geprägten Umwelt die 
wichtigen, immateriellen Werte der Vertrauenswürdigkeit, Glaubwürdigkeit, 
Berechenbarkeit und Verlässlichkeit eines Unternehmens voraus. Der Reputationsaufbau 
muss ebenso als langfristige Investition betrachtet werden, weil er viel Zeit in Anspruch 
nimmt. Diese langwierig aufgebaute hohe Reputation kann jedoch sehr schnell wieder 
vernichtet werden. Erleidet die Reputation erst einmal solche Verluste, erschwert das die 
Wiedererlangung des ursprünglichen Ansehens zunehmend.216  
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Schwalbach sieht, wie eingangs angesprochen, den Zusammenhang von Reputation und 
Image darin, dass die „beobachtete Reputation ein Feedback auf das vom Unternehmen 
erwünschte bzw. angestrebte Image“217 ist. Ihm zufolge spiegelt das Image die 
Unternehmensidentität und somit das Selbstverständnis, die Charakteristika des 
Unternehmens wider, während die Reputation eben anzeigt, inwiefern dieses angestrebte 
Image erreicht wurde.  
Die Reputation ist schließlich  
„die Summe von Einzelerwartungen und Einzelerfahrungen im Hinblick auf die 
Vertrauenswürdigkeit einer Unternehmung. Sie bedeutet die ständige 
Herausforderung, sich ,der Öffentlichkeit‘ (...) zu stellen“.218 
Diesen Wirkungszusammenhang kann man vereinfacht so darstellen219:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
In diesem Sinne kommt dem Faktor Reputation im Zusammenhang mit Sozialsponsoring-
Engagements die gleiche Bedeutung zu wie dem Image, auch wenn ersterer rein 
umgangssprachlich (noch) nicht so gebräuchlich ist. Unternehmen können über ihre 
sozialen Aktivitäten versuchen, ihr Image „aufzupolieren“ und dadurch ihre Reputation zu 
erhöhen, was wiederum marktwirtschaftliche Vorteile für sie erbringt. Vielen Sponsoren ist 
es jedoch wichtig, zu betonen, dass ihr Anliegen – im Sinne der CSR –  
gesellschaftspolitisch und nicht ausschließlich auf die ökonomischen Ziele ausgelegt ist. 
Auch diesem Sachverhalt soll im empirischen Teil Aufmerksamkeit zuteil werden.  
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IDENTITÄT 
wie wir uns selbst 
einschätzen 
 
REPUTATION 
wie uns andere tatsächlich 
einschätzen 
IMAGE 
wie uns andere einschätzen 
sollen 
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4 CSR Ranking 2008220 
 
Das CSR Ranking wird vom Center for Corporate Citizenship Austria (CCC-A) 
veröffentlicht, welches sich selbst als „ein von Politik- und Wirtschaftsinteressen 
unabhängiger Verein“221 darstellt. Das Ziel dieses Vereins ist es, CSR als ein nachhaltiges 
Management-Konzept, welches zu wirtschaftlichem Erfolg führen soll, zu betrachten und 
zudem das Bewusstsein für gesellschaftlich engagiertes Handeln sowohl in den 
Unternehmen als auch in der Öffentlichkeit zu stärken.  
Das CCC-Austria wurde 2005 von Mag. Doris Palz, Familie & Beruf - Work-Life-Balance 
Expertin, gegründet. Seit März 2007 ist MA René Schmidpeter, Diplom-Betriebswirt (BA), 
Dozent und Buchautor zu den Themen Corporate Citizenship und Corporate Social 
Responsibility, der Geschäftsführer des Vereins.  
 
Das CCC-A ist die offizielle Partnerorganisation zum Center for Corporate Citizenship am 
Boston College und dem deutschen Center for Corporate Citizenship. Da die 
Herausforderung um die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen nicht von 
ihnen, also einem Verein oder einer Organisation alleine, gelöst werden kann, ist das 
CCC-Austria stark europäisch, stark international ausgerichtet. Ein intensiver Wissens- 
und Gedankenaustausch stehen im Vordergrund; deswegen pflegt die gemeinnützige und 
unabhängige Organisation nicht nur breite Kontakte zu allen inländischen politischen 
Einrichtungen und Behörden, Universitäten und anderen relevanten Institutionen, sondern 
sorgt sich auch um enge Kooperationen mit internationalen Partnern.  
 
Das Center for Corporate Citizenship Austria versteht sich als Kompetenzzentrum und 
Anlaufstelle bezüglich der gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen, verfolgt 
die Entwicklung und Verbreitung neuer Lösungsmodelle im Bereich der CSR und gibt 
vorhandenes Wissen aus Theorie und Praxis an Unternehmen weiter. Es „arbeitet projekt- 
und umsetzungsorientiert an der Entwicklung und Verbreitung innovativer CSR-
Maßnahmen“.222 
 
                                                
220 Alle Informationen in diesem Kapitel beziehen sich, sofern nicht anders angegeben, auf die 
offizielle Homepage des CCC-A: http://www.ccc-austria.at/, Stand: 17.07.2008 
221 http://www.ccc-austria.at/index.php?option=com_content&task=view&id=54&Itemid=50, Stand: 
17.07.2008 
222 http://www.ccc-austria.at/index.php?option=com_content&task=view&id=78&Itemid=68, , Stand: 
17.07.2008 
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Neben der Veröffentlichung des CSR Rankings, welches 2008 bereits zum dritten Mal 
durchgeführt wurde, beschäftigt sich das CCC-Austria auch noch mit einer Reihe anderer 
Projekte zum Thema: So wurde etwa im Zuge des CSR-Tages am 30. Mai 2007 die 
Initiative der Bertelsmann-Stiftung „Gute Geschäfte – Marktplatz für Unternehmen und 
NGOs“ in Österreich eingeführt. Hierbei bedient man sich der klassischen Sichtweise vom 
Marktplatz als Treffpunkt des Handels und der Zusammenkunft zu Zwecken des 
Austauschs und der Kommunikation, welche für das geschäftliche und soziale Klima 
wichtig sind. So will man Ideen und Ressourcen zusammenbringen – also das 
Zustandekommen von Partnerschaften zwischen Unternehmen und NGOs im Bereich der 
Corporate Social Responsibility erleichtern und dadurch „gute Geschäfte“ vermitteln. Bei 
der in den Niederlanden und in Deutschland schon erfolgreich eingeführten Methode 
können die Unternehmen, je nach Möglichkeit, entweder mit persönlichem Einsatz, ihrer 
fachlichen Kompetenz oder mit logistischer Hilfe unterstützen. Die 
Gemeinwohlorganisationen auf der anderen Seite bieten durch ein Mitwirken an deren 
Projekten ungewöhnliche Einsichten in andere Lebenswelten.  
 
Ein anderes Beschäftigungsfeld des CCC-A stellt der von ihm entwickelte 
„Verantwortungsindex“ dar: Hierbei soll im Rahmen einer Online-Befragung von 
Mitarbeitern bei NGOs oder NPOs in Österreich gezeigt werden, wie sie die ATX223-
Unternehmen bezüglich deren gesellschaftlichen Verantwortung (und ihrer Umsetzung) 
bewerten. Der Index wurde in einem ersten Schritt im Jahr 2007 im Wirtschaftsblatt 
veröffentlicht und im Mai 2008 fortgesetzt.  
 
Als Projektträger wirkt der Verein zudem bei der Initiative „Verantwortung zeigen“, einem 
länderübergreifenden CSR-Projekt im Alpen-Adria-Raum, mit: Das österreichisch-
italienische Wirtschaftsprojekt sammelt Meinungen, Erfahrungen und gute Beispiele aus 
der betrieblichen Praxis heraus und fasst diese für Kärnten und Südtirol zusammen. Das 
Ziel ist, die Chancen für Klein- und Mittelbetriebe durch die Vermittlung von Erfahrungen 
und Innovationen erfolgreicher CSR-Ansätze auf wirtschaftlich erfolgreiche 
Regionalentwicklung zu erhöhen und damit nachhaltiges Wirtschaften zu unterstützen.  
 
Zudem arbeitet das Center for Corporate Citizenship Austria rund um das Themenfeld der 
CSR und Corporate Citizenship laufend an innovativen Instrumenten, um diese Bereiche 
weiter zu fördern und zu entwickeln. Im Zuge des Erstellens von Handlungsanleitungen 
                                                
223 Austrian Traded Index 
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für eine optimale Implementierung der CSR-Strategie in Unternehmen und 
Organisationen entstand beispielsweise auch das vom CCC-A und seinen Partnern 
entwickelte „Corporate Citizenship Handbuch – CSR für Manager“ (Springer Verlag).  
 
All diese Beschreibungen sollen das Engagement des Vereins im Bereich der 
gesellschaftlichen Unternehmensverantwortung verdeutlichen. Der Aufgabenbereich des 
CCC-Austria, der im Rahmen dieser Arbeit am bedeutungsvollsten ist, ist jedoch das CSR 
Ranking. Darum soll diesem im Folgenden mehr Aufmerksamkeit zuteil werden:  
Wie oben erwähnt, ging die österreichische Version des Rankings im Jahr 2008 bereits in 
die dritte Runde, dieses Mal neu in Kooperation mit dem Institut für Höhere Studien 
Vienna (IHS)224. Ziel dieser Rangliste seitens des Vereins ist es, die Gesamtheit des 
Engagements österreichischer Unternehmen im Bereich der gesellschaftlichen 
Verantwortung zu überprüfen und sichtbar zu machen. Laut Marketingexperten haben 
Rankings einen messbaren Einfluss auf die Wahrnehmung in der Öffentlichkeit225: Das 
Bewusstsein von Unternehmen und Öffentlichkeit für gesellschaftlich engagiertes Handeln 
soll auch dahingehend gefördert werden, eventuell bewusster einzukaufen oder 
Dienstleistungen in Anspruch zu nehmen.  
 
Die hundert größten österreichischen Firmen wurden in zehn Branchen unterteilt, woraus 
sich neben einem österreichischen Gesamtranking (Top-50-Liste) zehn 
branchenspezifische Auswertungen ergaben. Das hat den Effekt, dass das Ranking nicht 
zu einem reinen „Großkonzern-Ranking“ verkommt, sondern auch kleinere Unternehmen 
integriert werden.226 
Für das Untersuchungsinteresse dieser Arbeit erscheinen jedoch die einzelnen Branchen 
nicht relevant, weswegen als Grundlage die Gesamtliste dient.227  
 
Bewertung:  
Die Bewertungsgrundlage stellten einerseits die von den Unternehmen vorgelegten 
Unterlagen, alle öffentlich zugänglichen Informationen wie Medienberichte, Homepages, 
Geschäfts-, Nachhaltigkeits- und Sozialberichte, andererseits die Fragebögen zum CSR 
                                                
224 siehe http://www.ihs.ac.at/, Stand: 17.07.2008 
225 vgl. Jasch/Grasl/Köbler 2007, S. 48 
226 vgl. ebd. 
227 Zum Zwecke der Nachvollziehbarkeit und Vollständigkeit befindet sich neben der Top-50-Liste 
im Anhang auch die Liste mit den jeweils zehn besten Unternehmen der branchenspezifischen 
Reihung.  
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Ranking 2008 dar. Diese wurden gemeinsam mit dem IHS erstellt und an die 
Unternehmen gesandt.  
Die von den Unternehmen zur Verfügung gestellten sowie die recherchierten Materialien 
wurden auf die inhaltliche Ausrichtung des gesellschaftlichen Engagements, die Art des 
Engagements (Partnerschaften, langfristig verlässliche Unterstützungen, Sponsoring etc.), 
die Ausrichtung an der Unternehmensstrategie, die Innovation für das Unternehmen und 
die Evaluierung des Engagements hin analysiert.  
Es erfolgte somit also eine quantitative und eine qualitative Bewertung.228  
 
Kernbereiche: 
Die fünf Kernbereiche, die bewertet wurden, sind: CSR-Strategie und Verankerung, 
Mitarbeiter, soziales Engagement, Umwelt, Finanzen und Wirtschaft.  
 
Ausgezeichnet werden hierbei jene, die sich in den Bereichen Umwelt, Mitarbeiter und 
gesellschaftliches Engagement über das gesetzlich vorgegebene Maß hinaus engagieren 
und zudem in der Kategorie CSR-Strategie und Verankerung punkten konnten.  
Diese fünf Teilbereiche werden sozusagen als Gesamtpaket betrachtet und nicht getrennt 
beurteilt und gereiht, weil die Bewertung jedes Unternehmens sein gesamtes CSR-
Engagement berücksichtigen soll.  
 
Für den im Rahmen dieser Arbeit am meisten interessierenden Bereich, das soziale 
Engagement, bedeutet das: Hier wird speziell darauf geachtet, inwieweit eine Orientierung 
des sozialen Engagements an der Unternehmensstrategie vorliegt, wie das Engagement 
im Unternehmen verankert ist, also ob es nur an einer Stelle im Unternehmen gebunden 
ist oder ob es beispielsweise mehrere Abteilungen und Mitarbeiter umfasst. Zudem liegt 
das Augenmerk darauf, welches konkrete Engagement vorgenommen wird, ob die 
gesetzten Maßnahmen evaluiert werden, ob mit anderen themenverwandten 
Organisationen kooperiert wird und wie innovativ das Engagement für das Unternehmen 
ist.  
Alle Unternehmen, die branchenspezifisch unter den Top 10 gereiht  werden konnten 
(was auf alle im Rahmen dieser Arbeit untersuchten Sponsor-Unternehmen zutrifft), 
zeigen im Bereich gesellschaftliches Engagement deutlichen Einsatz und sind daher 
entsprechend gut – mit Werten zwischen elf und achtzehn Punkten – beurteilt worden.229 
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Jury: 
Die ersten Recherchen und Analysen zu den Unternehmen wurden von einer aus zehn 
Personen bestehenden Vorjury durchgeführt. Für jeden der einzelnen 
Bewertungsbereiche konnten Punkte vergeben werden: maximal 20 Punkte für jeden 
Bereich und somit höchstens 100 Gesamtpunkte. Das kann so verstanden werden, dass 
für jede untersuchte Kategorie (Transparenz/Strategie; Mitarbeiter; gesellschaftliches 
Engagement; Umwelt; finanzielle Performance) bei „keinem Engagement“ 0, bei 
„exzellentem Engagement“ maximal 20 Punkte vergeben werden.230  
 
Die Vorjury bestand aus Bewertungsteams zu je zwei Personen. Die Bewertung erfolgte 
im Team, um die Ausgewogenheit sicherstellen zu können. Die hierdurch gewonnenen 
Erkenntnisse wurden einer Hauptjury vorgelegt, die das abschließende Ranking vornahm.  
Mitglieder der Jury beim CSR Ranking 2008 waren: 
• RA Klaus Rainer Kirchhoff (Juryvorsitz), Kirchhoff Consult Hamburg  
• Dr. Michael Fembeck, Verlag Gewinn, Wien  
• Andreas Gjecaj, Österreichischer Gewerkschaftsbund  
• Univ. Prof. Dr. André Habisch, Universität Eichstätt-Ingoldstadt  
• Dr. Susanne Kirchner, Institut für Höhere Studien  
• Waltraud Klasnic, Dr. Karl Kummer Institut  
• Dr. Peter Köppl, Managing Partner der Kovar & Köppl Public Affairs Consulting  
• Univ. Prof. Dr. Wolfgang Mazal, Universität Wien  
• DI Dr. Alfred W. Striegl, Österreichisches Institut für Nachhaltigkeit  
 
4.1 Auswahl der Unternehmen 
 
Die Auswahl, also das Sampling, erfolgte auf inhaltlich-konkreter Ebene, ein in der 
qualitativen Sozialforschung häufigeres Sampling als ein auf abstrakt-formaler Ebene 
geplantes. Es umfasst demnach eher gezielte Entscheidungen für einen speziellen Fall, 
als dies etwa eine Zufallsauswahl tut.231 Im vorliegenden Fall geht es um eine Auswahl 
nach der Strategie des „,gezielten‘ (purposiven) Samplings“232, und zwar der gezielten 
Einbeziehung von Extremfällen. Uwe Flick233 beschreibt dies so, dass hierbei das 
                                                
230 E-Mail-Auskunft von Doris Palz vom 25. November 2008 
231 vgl. Flick 2007, S. 170 
232 ebd., S. 165 
233 vgl. ebd., S. 165 
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untersuchte Feld von den Rändern erschlossen wird, um darüber ein Verständnis des 
Feldes insgesamt zu gewinnen. Durch ein derart gezieltes Auswahlverfahren soll 
sichergestellt werden, dass die für die Fragestellung relevanten Fälle erfasst werden.234 
Im Sinne qualitativer Forschung geht es nicht darum, eine möglichst große Anzahl an 
Fällen zu untersuchen, sondern jene zu erforschen, die für die Fragestellung typisch sind, 
um deren Strukturen und Bezüge entdecken und beschreiben zu können. 
Repräsentativität ist bei einer derart angelegten Untersuchung kein entscheidendes 
Auswahlkriterium, vielmehr ist die Angemessenheit entscheidend.235 Die statistische 
Verteilung eines Problems interessiert weniger als die Frage, welche Probleme es 
tatsächlich gibt und wie diese beschaffen sind.236  
 
Es werden also gezielt besonders gelungene Fälle analysiert. Für die vorliegende 
Untersuchung dient also ein Ranking, dessen sich Experten auf dem betroffenen Gebiet 
angenommen haben, als Grundlage. Es ist demnach anzunehmen, dass man deren 
Meinung vertrauen kann, wenn diese die gelisteten Unternehmen für besonders gelungen 
halten.  
 
Die Wahl fiel auf das CSR Ranking 2008, weil dieses auf der einen Seite ein sehr 
aktuelles Dokument ist, was somit eine interessante Komponente ergibt und zum 
Weiterforschen animiert. Auf der anderen Seite gibt es keine zeitgemäßen Listen, die 
ausschließlich das Sozialsponsoring entsprechend darstellen. Da das Erkenntnisinteresse 
der Arbeit darauf abzielt, dieses unter Rückgriff auf das Konzept der Corporate Social 
Responsibility zu betrachten, stellt dies eine geeignete Verbindung dar.  
 
Der Grund für die chronologische Abarbeitung des Rankings lässt sich ebenfalls in dieser 
Beziehung verorten: So kann verglichen werden, wie aktiv die Unternehmen in punkto 
Sozialsponsoring sind und welche Ränge sie parallel dazu bezogen auf die gesamten 
CSR-Maßnahmen belegen. In weiterer Folge wird so ersichtlich, wie sich das Verhältnis 
von sozialem Engagement und der Reihung im Ranking gestaltet.  
 
Die Auswahl der Unternehmen, die den Untersuchungsgegenstand der Arbeit darstellen, 
erfolgte in mehreren Schritten: 
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 87 
• Vorselektion: Die Top-50-Liste des CSR Rankings 2008 bot, wie gesagt, die 
Grundlage für die erste Kontaktaufnahme. Diejenigen Unternehmen, die die Plätze 
eins bis vierundzwanzig belegen (die ersten fünfundzwanzig Unternehmen; es gab 
welche mit demselben Rang), wurden in einer ersten Runde kontaktiert und um 
deren Unterstützung bei der vorliegenden Magisterarbeit und somit gleichzeitig um 
deren Bereitschaft zur Teilnahme an den Interviews gebeten. Nur diejenigen, die 
sich auch dafür bereit erklärten, konnten in weiterer Folge berücksichtigt werden, 
da die Untersuchung eine Erhebung auf beiden Seiten der Sozialsponsoring-
Kooperationen vorsieht.  
 
Ergebnisse der Vorselektion: 
Um überhaupt erst Kontakt aufzunehmen, war es wichtig, zuerst die Webauftritte 
der einzelnen Firmen zu beachten (um in weiterer Folge auch in den E-Mails 
darauf Bezug nehmen zu können). Auffällig war, dass mit ein paar wenigen 
Ausnahmen alle der fünfundzwanzig Unternehmen einen Bereich der Homepage 
vorweisen können, der auf das Themenfeld der gesellschaftlichen 
Unternehmensverantwortung abzielt, wenngleich dies nicht immer auch genauso 
benannt wird. Dennoch kann darüber berichtet werden, dass die Unternehmen in 
diesem Punkt theoretisch durchwegs sehr gut ausgestattet sind, über ausführliche 
Hintergrundinformationen verfügen und diese auch entsprechend darzustellen 
vermögen.  
 
Die Reaktionen auf diese erste Kontaktaufnahme waren ganz vielfältig; von 
manchen Seiten wurde die Untersuchung äußerst interessiert begrüßt, wieder 
andere zeigten sich eher zurückhaltend. Als Gründe für das Untersagen der 
Teilnahme wurde des Öfteren eine Umstrukturierung oder ein sich gerade im 
Aufbau befindlicher Sozialsponsoring-Sektor genannt, weswegen (noch) keine 
aussagekräftigen Ergebnisse zu erwarten wären. Auch personelle Kapazitäten 
bzw. deren Nichtvorhandensein für die Unterstützung dieser Forschung wurden 
genannt. Weiters geht aus den Begründungen hervor, dass die Sozialsponsoring-
Aktivitäten mancherorts gewissen Kürzungen unterliegen, infolge deren die 
Teilnahmebereitschaft unglücklicherweise ebenfalls zu leiden hatte.   
Einige haben leider gar nicht auf meine Bitte und die mehrmalige Erinnerung daran 
reagiert. Stichtag für das Ende der Vorselektion war der 31. Juli 2008; 
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Unternehmen, von denen bis zu diesem Datum keine Rückmeldung erfolgt war, 
konnten leider nicht mehr für die Untersuchung berücksichtigt werden.  
  
• Als Nächstes erfolgte im Rahmen einer weiteren Recherche die Auflistung jener 
Organisationen (und Projekte), die von den Unternehmen, die schlussendlich 
bereit waren, an der Untersuchung teilzunehmen, gesponsert wurden.237 
 
• Analog zur Vorgehensweise bei den Sponsoren wurden die zuständigen 
Ansprechpartner bei den Gesponserten ausfindig gemacht und im Rahmen einer 
kurzen Erklärung des Sachverhaltes um deren Unterstützung bei der 
Untersuchung, konkret: bei den Interviews, gebeten.  
Auffällig war, dass das Feedback der gesponserten Organisationen innerhalb 
weniger Tage weit umfangreicher (und teilnahmebereiter) ausfiel, als es in den 
zwei Monaten der Anfrage bei den Sponsoren zustande kam.  
 
Als Resultat dieser Vorerhebung konnten acht Unternehmen und siebzehn gesponserte 
Organisationen für die Teilnahme an den Interviews gewonnen werden, was somit eine 
Auswahl an fünfundzwanzig Untersuchungsteilnehmern darstellt. Eine ausführliche 
Beschreibung der Sozialsponsoring-Kooperationen findet sich im folgenden Kapitel.  
 
 
 
 
 
                                                
237
 Die Ergebnisse dieser Recherche finden sich im folgenden 5. Kapitel dieser Arbeit: der 
Beschreibung der Kooperationen. 
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5 Darstellung der Kooperationen 
 
Die Beschreibung derjenigen Sozialsponsoring-Kooperationen, die den 
Untersuchungsgegenstand der Arbeit darstellen, soll einen Eindruck, einen Überblick über 
die sponsernden Unternehmen und die von ihnen gesponserten Organisationen 
vermitteln.  
Es wird davon abgesehen, mit einer Fülle an für diese Arbeit irrelevanten Informationen 
aufzuwarten; die einleitenden Unternehmensdaten sollen lediglich zu Zwecken der 
Kurzbeschreibung die Basis für die Artikulation der Unternehmensstandpunkte zur 
gesellschaftlichen Verantwortung bilden. Im Mittelpunkt steht die erleichterte 
Nachvollziehbarkeit für das Eingehen von Sozialsponsoring-Kooperationen; auf der einen 
Seite aus der Sicht der sponsernden Unternehmen, auf der anderen aus Sicht der 
Sponsoring-Empfänger.  
In diesem Zusammenhang wird jeweils kurz auf die aktuelle Kooperation eingegangen, 
soweit dies medial bzw. aus persönlich übermittelten Informationen238 nachvollziehbar ist.  
 
5.1 Henkel Central Eastern Europe GmbH239 
 
Das Unternehmen mit Hauptsitz in Düsseldorf ist eines der am stärksten international 
ausgerichteten Deutschlands: Von über 55.000 Mitarbeitern sind 80 Prozent außerhalb 
Deutschlands tätig. So zum Beispiel auch in Österreich, wo sich in Wien der Sitz von 
Henkel Central Eastern Europe (CEE) befindet. In den Verantwortungsbereich des 
Unternehmens fallen nicht nur 31 Länder in Mittel- und Osteuropa, sondern zudem auch 
Teile Asiens; 2007 konnte mit über 10.000 Mitarbeitern ein Umsatz von 2,214 Milliarden 
Euro realisiert werden.  
 
Henkel ist in drei weltweit tätige Unternehmensbereiche gegliedert: die Sparte Wasch- 
und Reinigungsmittel, mit der die Geschichte Henkels begründet wurde, Kosmetik und 
                                                
238 Einige Ansprechpartner waren auch insofern eine große Hilfe, als sie in einigen Fällen 
zusätzliche Informationen preisgaben – dies entweder durch E-Mail-Verkehr im Vorfeld oder im 
Zuge der Interviews, als Beantwortung des Fragenkomplexes zur aktuellen Kooperation. Daraus 
ergibt sich die unterschiedliche Ausführlichkeit der Beschreibungen.  
239 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die offizielle Homepage des 
Unternehmens: http://www.henkel.at/, Stand: 14.11.2008, die vom Unternehmen zur Verfügung 
gestellte Broschüre „Nachhaltigkeit bei Henkel in Österreich – Wir tragen Verantwortung“ und die 
Angaben des Ansprechpartners bei Henkel, Herr Michael Sgiarovello. 
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Körperpflege sowie die Adhesive Technologies, die sämtliche Produkte aus den 
Bereichen Klebstoff, Dichtstoff und Oberflächentechnik umfassen.  
 
Der Unternehmensleitsatz „A Brand like a Friend“ soll die Vision, mit seinen „Marken und 
Technologien das Leben der Menschen leichter, besser und schöner zu machen“240, 
betonen. Henkel will die Menschen aber nicht nur in dieser Hinsicht unterstützen, sondern 
bekennt sich auch dazu, nachhaltig wirtschaften zu wollen, was für sie bedeutet, ihre 
„Umsätze und Gewinne gesellschaftlich verantwortlich zu erzielen“241. Durch das 
verantwortungsbewusste Handeln und systematische Management wollen sie einerseits 
mögliche Gefahren frühzeitig erkennen, eindämmen und ihre Chancen optimieren; auf der 
anderen Seite geht es Henkel auch um die Stärkung der Identifikation der Mitarbeiter mit 
dem Unternehmen und um deren Motivation. Es soll zudem offen und transparent 
kommuniziert werden und das Augenmerk vor allem auf der Art und Weise liegen, wie 
Gewinne erzielt werden.  
Die Einhaltung dieser Standards soll die langfristige Wertsteigerung des Unternehmens 
sichern und seine Wettbewerbsfähigkeit festigen. Henkel sieht es als in seinen „Genen 
verankert“242, neben der naturgemäßen Gewinnorientierung „die ökologische und 
gesellschaftliche Dimension seines Handelns“ zu beachten sowie seine sozialen 
Verpflichtungen zu erfüllen.  
 
Unter dem Dach „Henkel Smile“ werden Projekte in den Bereichen Soziales, Bildung und 
Wissenschaft, Kultur und Freizeit, Sport und Gesundheit sowie Umwelt nicht nur durch 
materielle Zuwendungen, sondern auch durch Menschen, die sich für gewisse 
Projektideen einsetzen, gefördert und unterstützt.  
„Henkel Smile“ setzt sich aus drei Bereichen zusammen: 
• Miteinander im Team (MIT) – Mitarbeiterengagement 
• Henkel Friendship Initiative e.V. (HFI) – Nothilfe 
• „Social Partnerships“ – Unternehmens- und Markenengagement 
Mit dem Programm „Henkel Smile“ wird im Katastrophenfall Soforthilfe geleistet und es 
werden immer wieder Produktspenden an karitative Einrichtungen (Gruft, VinziMarkt 
                                                
240
 http://www.henkel.at/cps/rde/xchg/SID-0AC8330A-7C177A93/henkel_atd/hs.xsl/67_ATD_HTML.htm, 
Stand: 14.11.2008 
241
 http://www.henkel.at/cps/rde/xchg/henkel_atd/hs.xsl/165_ATD_HTML.htm, Stand: 14.11.2008 
242
 http://www.henkel.at/cps/rde/xchg/henkel_atd/hs.xsl/7087_ATD_HTML.htm, Stand: 14.11.2008
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Graz, Caritas etc.) vergeben. Henkel ist es wichtig, das zentrale Spendenmanagement, 
die Corporate Donations, klar vom Sponsoring zu trennen.  
Die Partnerschaften unterstützen vor allem gesellschaftliche Initiativen in der näheren 
Umgebung der Henkel-Standorte, so zum Beispiel in der aktuellen Kooperation den 
Verein „Contrast“, der sich um die Therapie von über 200 blinden und stark 
sehbehinderten Kleinkindern in Wien, Niederösterreich und dem Burgenland kümmert. 
Henkel co-finanziert die Ausbildung der dafür benötigten Therapeuten durch das 
Lukrieren von Spenden und hilft im Zuge der Kooperation dabei, auf die Problematik 
blinder und sehbehinderter Kinder aufmerksam zu machen.  
Die Kooperation des Unternehmens und des Vereins entstand durch den Vorschlag einer 
Mitarbeiterin; in weiterer Folge konnten alle Mitarbeiter via Mitarbeiterzeitung über 
verschiedene Projektvorschläge abstimmen, wobei Contrast als Sieger hervorging.  
 
5.1.1 Verein Contrast
243
 
 
Frühförderung für blinde, sehbehinderte und mehrfachbehindert-sehgeschädigte Kinder 
im Alter von 0 bis 6 Jahren – das ist das Anliegen des 1985 gegründeten Vereins. 
Frühförderung bedeutet nicht nur die Begleitung und die Beratung der Familie, sondern 
auch die Förderung der Gesamtentwicklung des sehgeschädigten Kindes. Durch 
Spezialisierung sollen die jeweiligen Besonderheiten des blinden oder sehbehinderten 
Kindes erkannt werden und eine „kindzentrierte Entwicklungsförderung“244 angeboten 
werden.  
 
Der Verein Contrast hilft dem sehgeschädigten Kind unter anderem durch die Förderung 
der Persönlichkeitsentwicklung, des Sehens, der Selbstständigkeit und Mobilität und das 
Erlernen spezifischer Techniken für Blinde. Seiner Familie steht der Verein nicht nur durch 
Beratungen, sondern auch beispielsweise durch eine Hilfestellung bei der Auswahl des 
geeigneten Spielmaterials und bei der Gestaltung der Umgebung des Kindes, bei der 
Auswahl des Kindergartens bzw. der Schule und durch Entwicklungsbeobachtung und  
-diagnostik unterstützend zur Seite.  
 
Dafür und für die zahlreichen anderen Aktivitäten des Vereins werden natürlich Helfer 
benötigt. Der Verein verfügt über ein professionelles, speziell ausgebildetes Team: 
                                                
243
 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die offizielle Homepage des Vereins: 
http://www.contrast.or.at/, Stand: 05.12.2008 
244
 http://www.contrast.or.at/arbeit.html, Stand: 05.12.2008 
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Voraussetzung für die Arbeit bei Contrast ist die Fachweiterbildung im Arbeitsbereich 
Frühförderung für Kinder mit Sehbehinderung/Blindheit und Seh-/Mehrfachbehinderung.  
 
Diese Ausbildung, die Frühförderung an sich und die Anschaffung der notwendigen 
Hilfsmittel werden zwar zum Teil von den Landesregierungen Wiens, Niederösterreichs 
und des Burgendlandes getragen, dennoch benötigt der Verein zur Ausrichtung seiner 
Arbeit an neuesten Standards Unterstützung, welche er unter anderem durch die 
Sozialsponsoring-Kooperation mit Henkel CEE bekommt.  
 
5.2 Philips Austria GmbH
245
 
 
Der ursprünglich in den Niederlanden beheimatete Konzern mit dem Leitmotiv „sense and 
simplicity“ fasste bereits 1926 Fuß in Österreich. Philips Austria widmet sich dem 
gesamten Konzern-Spektrum an elektronischen Produkten und Systemen: 
Medizintechnik, Konsumentenelektronik, Haushalts- und Körperpflegegeräte und 
Lichttechnik. In Österreich hat Philips rund 750 Mitarbeiter; im Jahr 2007 lag der Umsatz 
der Vertriebs-, Entwicklungs- und Produktionsbereiche bei 732 Millionen Euro.  
 
Philips bekennt sich seit seiner Gründung zur Nachhaltigkeit. Das Unternehmen stellt den 
Menschen in den Mittelpunkt; es will die drei Messgrößen wirtschaftliches Wachstum, 
hohe Umweltstandards und soziale Gerechtigkeit miteinander in Einklang bringen und als 
Teil seines Erbes, seiner Werte und seines Bestrebens „die Lebensqualität von Menschen 
(...) verbessern“246. Es wird viel Wert darauf gelegt, die eigene Nachhaltigkeitsleistung 
umfassend zu dokumentieren (jährlicher Sustainability Report), einen ständigen und 
offenen Dialog mit den Interessensgruppen zu pflegen, Lieferprozesse zu optimieren und 
die Umweltfreundlichkeit der Produkte zu verbessern. Um die vielfältigen Chancen der 
Nachhaltigkeit zu nutzen, sieht es Philips Austria als notwendig an, diese in allen 
Bereichen des Unternehmens zu verankern.  
 
Das Unternehmen zeigt sein soziales Engagement unter anderem dadurch, dass es 
Mitarbeiter, die in ihrer Freizeit ehrenamtliche Sozialarbeit leisten, bei bestimmten 
Vorhaben im Rahmen dieser Tätigkeit durch finanzielle Mittel aus dem „Hilfe-für-Helfer“-
                                                
245 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die offizielle Homepage des 
Unternehmens: http://www.philips.at/, Stand: 05.12.2008, und die vom Unternehmen zur 
Verfügung gestellte Broschüre zum Philips Schülerfonds. 
246 http://www.philips.at/about/sustainability/nachhaltigkeit.page, Stand: 05.12.2008 
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Fonds unterstützt. Zudem – und neben dem Engagement für seine Mitarbeiter – hat 
Philips Austria gemeinsam mit der Caritas zu Schulbeginn 2003 den Philips Schülerfonds 
ins Leben gerufen, der finanzielle Soforthilfe für finanziell benachteiligte Kinder leisten 
soll. Es handelt sich dabei weniger um eine klassische Sozialsponsoring-Kooperation als 
vielmehr um ein gemeinsames Projekt der beiden Partner; der Fonds wird von Philips 
jährlich unterstützt. Verwaltet wird er unter der Schirmherrschaft von Präsident Franz 
Küberl in der Caritas.  
 
5.2.1 Caritas Österreich – Projekt Philips Schülerfonds247 
 
Die Caritas, eine Hilfsorganisation der Katholischen Kirche, setzt sich mit ihren neun 
Diözesanorganisationen auf vielfältige Art und Weise für Menschen am Rande der 
Gesellschaft ein: Sie leistet in Entwicklungszusammenarbeit internationale Hilfe, sorgt 
sich um Kinder in Not, um Hungernde, kümmert sich um Betreuung und Pflege, 
Gesundheits- und Pflegevorsorge und Hospizeinrichtungen. Sie will „öffentlich die Stimme 
für Menschen am Rande der Gesellschaft (...) erheben“.248 Insgesamt stehen über 10.000 
hauptberufliche und etwa 26.000 ehrenamtlich engagierte Helfer im Dienste der seit 
Beginn des 20. Jahrhunderts bestehenden Caritas.  
 
Der Philips Schülerfonds setzt bei der Kinderarmut an: Mehr als 100.000 Kinder und 
Jugendliche gelten in Österreich als arm, viele gelten als armutsgefährdet. Um auch 
diesen Kindern die Chance auf Bildung zu geben, soll ihnen mithilfe des Fonds unter die 
Arme gegriffen werden: Seit Gründung des Fonds konnte 9.260 schulpflichtigen Kindern 
geholfen werden. Diese Hilfe findet nicht nur finanziell (Geld für Schulmaterial, Kleidung, 
Nachhilfestunden, Zuschüssen zu Schulschikursen usw.) statt, sondern bezieht auch 
gesundheitsfördernde Maßnahmen (gesunde Ernährung, Zahnspangen etc.) mit ein, da 
einerseits durch die Notsituation die Entstehung von Krankheiten begünstigt wird und 
andererseits benachteiligte Familien zudem oftmals sehr ungesund leben.  
Zusätzlich zur Hilfe in der Schulzeit bekommt jedes unterstützte Kind auch einen 
„Zukunftsvoucher“, mit dem ihm Philips auch nach Abschluss der Pflichtschule Hilfe 
                                                
247 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die offizielle Homepage des 
Unternehmens: http://www.philips.at/, Stand: 05.12.2008, diejenige der Caritas, 
http://www.caritas.at/, Stand: 05.12.2008, und die vom Unternehmen zur Verfügung gestellte 
Broschüre zum Philips Schülerfonds. 
248 http://www.caritas.at/ueber-uns/leitbild/, Stand: 05.12.2008 
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anbietet, etwa beim Finden einer geeigneten Lehrstelle, eines Praktikumsplatzes oder 
eines Ferialjobs.  
 
 
Eltern von Kindern im Pflichtschulalter (6-15 Jahre) können sich an die Caritas-
Familienberatungsstellen, die es in allen neun Bundesländern gibt und über die der Fonds 
verwaltet wird, wenden und dort rasch und unbürokratisch Hilfe erbitten. Da die Mittel 
natürlich auch hier begrenzt sind, engagiert sich Philips gemeinsam mit der Caritas auch 
im „Werben“ um neue Spender.  
 
5.3 Telekom Austria AG
249
 
 
Telekom Austria hat bereits über 100 Jahre Erfahrung im Bereich Telekommunikation: Die 
Geschichte des Unternehmens führt beispielsweise über das erste in Österreich 
stattfindende Telefonat und den Internet-Start im Jahr 1995.  
Das Unternehmen ist nicht nur das größte österreichische 
Telekommunikationsunternehmen, sondern auch auf dem internationalen Markt tätig. Im 
gesamten In- und Ausland hat die Telekom Austria Group mehr als 2,4 Millionen 
Festnetz- und über 15,4 Millionen Mobilkommunikations-Kunden und erwirtschaftete so im 
Jahr 2007 einen Umsatz von rund 4,9 Milliarden Euro, wofür 17.600 Mitarbeiter 
beschäftigt werden.  
 
Telekom Austria bekennt sich zum nachhaltigen Wirtschaften und meint, dass dies 
besonders für ein „Telekommunikationsunternehmen mit ausgebauter flächendeckender 
Infrastruktur ein wichtiges Grundprinzip“ ist, „um Wert und Wachstum langfristig zu 
sichern“.250 Auf diese Weise bringt das Unternehmen seine Überzeugung, dass 
nachhaltiges Handeln und wirtschaftliche Prinzipien einander ergänzen, zum Ausdruck. 
Es ist sich also sowohl seiner wirtschaftlichen als auch seiner sozialen Verantwortung 
gegenüber den Mitarbeitern, Kunden und der Gesellschaft bewusst.  
 
Im Rahmen des sozialen Engagements hebt Telekom Austria Werte wie Partnerschaft, 
Vertrauen, Engagement und Verantwortung hervor, möchte sich für sozial Benachteiligte 
                                                
249 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die beiden offiziellen Homepages des 
Unternehmens: http://www.telekom.at/ und http://www.telekomaustria.com/, Stand: 07.12.2008, 
und die Angaben des Ansprechpartners bei der Telekom, Herr Martin Rohlik.  
250 http://unternehmen.telekom.at/Content.Node/verantwortung/index.php, Stand: 07.12.2008 
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einsetzen und so zur Chancengleichheit unter den Bevölkerungsgruppen beitragen; durch 
Partnerschaften und Initiativen will das Unternehmen „der digitalen Ausgrenzung 
benachteiligter Personenkreise“ entgegenwirken.251 
 
Neben einigen weiteren Engagements wie der vielleicht bekanntesten österreichischen 
Sozialsponsoring-Kooperation mit „Licht ins Dunkel“ haben folgende beide 
Partnerschaften Eingang in die vorliegende Untersuchung gefunden:  
Telekom Austria unterstützt die Anliegen des Österreichischen Blinden- und 
Sehbehindertenverbandes (ÖBSV) mit technologischen Know-how im Bereich moderner 
Kommunikationsmedien und hat so beispielsweise bei der Erstellung einer 
sehbehindertengerechten Website252 geholfen.  
Außerdem unterstützt das Unternehmen die Hotline für Kinder und Jugendliche „147 – 
Rat auf Draht“ seit mehreren Jahren, weil es einen Beitrag dazu leisten möchte, „die 
Brisanz des Generationenkonfliktes zu mildern“.253 
 
5.3.1 147 – Rat auf Draht
254 
 
Die ORF-Telefonhilfe „147 – Rat auf Draht“ bietet bereits seit mittlerweile mehr als 20 
Jahren eine wichtige Anlaufstelle und Plattform für Kinder, Jugendliche (meist zwischen 
elf und 14 Jahren) und deren Bezugspersonen. Ein Anruf auf der ohne Vorwahl gewählten 
Notrufnummer 147 ist sowohl vom Festnetz als auch vom Mobiltelefon kostenfrei und 
anonym. Täglich finden durchschnittlich 600 Beratungsgespräche statt. 
 
Die Ursprünge der Hotline gehen bis ins Jahr 1987, als Rat auf Draht als Bestandteil des 
ORF-Kinder-TV-Nachmittages gestartet wurde, zurück. Wegen des großen Erfolges wird 
die Hotline als solche bis heute weitergeführt und nun von einem 15-köpfigen Team, 
bestehend aus Psychologen, Psychotherapeuten, Lebens- und Sozialberatern und einem 
Juristen, betreut. Diese Experten vermögen mit ihrer Erfahrung bei jugendlichen 
Problemen weiter- und mit viel Einfühlungsvermögen oft über jugendliche Verzweiflung 
                                                
251 http://unternehmen.telekom.at/Content.Node/verantwortung/sponsoring/soziales.php, Stand: 
07.12.2008 
252 siehe http://www.derdurchblick.at/, Stand: 07.12.2008 
253 http://unternehmen.telekom.at/Content.Node/verantwortung/sponsoring/projekte/rat.php, Stand: 
07.12.2008 
254 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die offizielle Homepage von Rat auf Draht: 
http://rataufdraht.orf.at/, Stand: 07.12.2008, diejenige der Telekom Austria: http://www.telekom.at/, 
Stand: 07.12.2008, und die Angaben der Ansprechpartnerin bei Rat auf Draht, Frau Michaela 
Cirka. 
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und Ratlosigkeit hinwegzuhelfen. Es ist maßgeblich für sie, nicht zu werten, sondern 
einfach ein offenes Ohr für ihre Anrufer zu haben und als gute Gesprächspartner zur Seite 
zu stehen.   
 
Aufgrund der begrenzten finanziellen Mittel kann es im Vorfeld dieser Beratungen 
passieren, dass die jungen Anrufer in der Warteschleife landen, in der es acht 
„Warteplätze“ gibt. Sind alle diese Plätze belegt, informiert ein Tonband darüber und es 
muss später erneut angerufen werden; das Team von Rat auf Draht erklärt dies auf sehr 
nachvollziehbare Art und Weise: Jedem Anrufer soll die Zeit zur Verfügung stehen, die er 
oder sie für ein ausführliches Beratungsgespräch benötigt; zudem verfügt auch Rat auf 
Draht nur über begrenzte finanzielle Möglichkeiten, die mit den acht Leitungen 
ausgeschöpft sind. 
Telekom Austria steht der Hotline mit seiner Infrastruktur und technischer Unterstützung 
seit Jahren, um genau zu sein seit 1997, zur Seite. Bestand die Zusammenarbeit anfangs 
noch aus einer Gebührengutschrift, wurde diese im Zuge der Erhebung zum Notruf-Status 
(1999) in eine finanzielle Beteiligung geändert.  
 
5.3.2 Österreichischer Blinden- und Sehbehindertenverband
255
 
 
Die Organisation des ÖBSV hat seinen Hauptsitz in Wien. Für Menschen in den 
verschiedensten Einzugsgebieten gibt es die sieben autonomen Landesgruppen, die 
gewährleisten, dass Personen aus allen Teilen Österreichs, die in irgendeiner Form mit 
Blindheit oder Sehbehinderung zu tun haben, die Leistungen des Verbands in Anspruch 
nehmen können.  
Der Österreichische Blinden- und Sehbehindertenverband sieht sich als 
Selbsthilfeorganisation und seine Hauptaufgabe darin, „die Interessen seiner Mitglieder in 
allen Bereichen des öffentlichen Lebens zu vertreten und vor allem die schulische, 
berufliche und gesellschaftliche Integration zu erreichen sowie Diskriminierungen mit 
allem Nachdruck entgegenzuwirken“.256 
Es wird seitens des Verbands ein besonderes Augenmerk darauf gelegt, blinde und 
sehbehinderte Menschen durch Arbeitsplatzassistenz im Berufsleben zu unterstützen, in 
punkto Mobilität und Orientierung, also im Sinne einer selbstständigen und sicheren 
                                                
255 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die offizielle Homepage des Verbands: 
http://www.oebsv.at/, Stand: 07.12.2008, und diejenige der Telekom Austria: 
http://www.telekom.at/, Stand: 07.12.2008. 
256 http://www.oebsv.at/zentralbereich/selbsthilfe.php, Stand: 07.12.2008 
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Fortbewegung im Straßenverkehr, zur Seite zu stehen und die Lebensqualität der 
Betroffenen durch eine selbstständige Lebensführung, durch lebenspraktische 
Fertigkeiten, zu erhöhen. Zudem ist es dem Verband wichtig, sich für die barrierefreie 
Nutzung des Internets stark zu machen, um denjenigen Menschen, die zu Gedrucktem 
keinen Zugang haben, diese Quelle zu bieten.  
Der ÖBSV unterstützt Betroffene auch mit einer Hörbibliothek, die verschiedenste auf 
Tonträger gesprochene Werke verleiht, und einer eigenen Erholungseinrichtung in St. 
Georgen am Reith, wo es viele mit Führungsdrähten versehene Wanderwege gibt, damit 
auch blinde oder ältere Gäste alleine spazieren können.  
 
Die vierteljährlich erscheinende Mitgliederzeitschrift „Der Durchblick – Mitteilungen des 
Österreichischen Blinden- und Sehbehindertenverbandes“ gibt es nicht nur als 
Normaldruck, sondern auch in Blindenschrift, auf Tonträger und neuerdings auch 
online257; Telekom Austria half hier, eine sehbehindertengerechte Homepage zu erstellen. 
Außerdem hat das Unternehmen alle sieben Landesorganisationen mit ADSL-
Breitbandanschlüssen ausgestattet und hostet die neue ÖBSV-Homepage.  
 
Telekom Austria unterstützt den ÖBSV mit seiner Technologie, um einen drohenden 
„Digital Divide“ zwischen Privilegierten mit Zugang zu zeitgemäßer elektronischer 
Information und jenen, die durch eine physische Beeinträchtigung nicht in derselben 
glücklichen Lage sind, abzuwehren.  
 
5.4 Wiener Städtische Allgemeine Versicherung AG258 
 
Die Wiener Städtische Versicherung blickt auf eine lange Geschichte zurück: Ihre Wurzeln 
reichen bis ins 19. Jahrhundert, genauer gesagt bis ins Jahr 1824, als die „Wechselseitige 
k.u.k. priv. Brandschadenversicherungsanstalt“ gegründet wurde.  
Der Weg führte die heutige Wiener Städtische über viele verschiedene Stationen. 
Mittlerweile ist sie mit einem Marktanteil von über 15 Prozent die größte 
Versicherungsgesellschaft Österreichs, wo sie durch die Wiener Städtische Versicherung, 
die Donau Versicherung und die Sparkassen Versicherung am Markt vertreten ist. 
                                                
257 siehe http://www.derdurchblick.at/, Stand: 07.12.2008 
258 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die offizielle Homepage des 
Unternehmens: http://www.wienerstaedtische.at/, Stand: 11.12.2008, und die Angaben der 
Ansprechpartnerin bei der Wiener Städtischen Allgemeinen Versicherung AG, Frau Elisabeth 
Karner.  
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Daneben agiert das Unternehmen in 23 anderen Ländern und fungiert mit mehr als 
dreieinhalbtausend Mitarbeitern als Muttergesellschaft des internationalen Konzerns 
Vienna Insurance Group (VIG), welcher ein Gesamtprämienvolumen von über 6 Milliarden 
Euro aufweist.  
 
In ihrer Funktion ist sich die Wiener Städtische auch der Verantwortung, die sie trägt, 
bewusst. Seit der Gründung vor über 180 Jahren bekennt sich der Konzern zu einer 
nachhaltigen Unternehmensführung und sieht dadurch auch die „erfolgreiche Entwicklung 
vom lokalen Versicherungsunternehmen zum internationalen Versicherungskonzern“ 
geprägt. Das Unternehmen will durch die „Förderung und Schaffung sozial 
verantwortungsvoller und ökologisch nachhaltiger Rahmenbedingungen (...) langfristig 
wirtschaftliche Erfolge sowohl des Unternehmens als auch der Länder, in denen die 
Vienna Insurance Group tätig ist“, unterstützen und ermöglichen.259 
 
Für Österreich bedeutet dies in erster Linie eine Unterstützung in den Bereichen von 
Architektur, Theater, Film sowie Kinder- und Jugendkultur, weil hierauf der Schwerpunkt 
der Wiener Städtischen liegt. Es wird jedoch nicht ausschließlich der Kunst- und 
Kulturbetrieb gefördert; auch soziale Anliegen sind dem Unternehmen wichtig. So werden 
zahlreiche Projekte und Aktionen verschiedener Hilfsorganisationen partnerschaftlich 
unterstützt. Die Wiener Städtische will hierbei nicht auf die „Rolle der Beitragszahlerin“ 
beschränkt werden, sondern beteiligt sich aktiv.  
 
Folgende beiden Partnerschaften konnten für diese Arbeit untersucht werden:  
Die Wiener Städtische will sich durch ihr Engagement bei der „Zweiten Sparkasse“ 
(Initiative der Erste Bank gemeinsam mit der Caritas) an der Integration von sozial 
schwachen Gruppen beteiligen. Sie greift als erste Versicherung Österreichs das Thema 
Mikro-Insurance auf, weil sie eine gewisse finanzielle Absicherung, wie sie durch eine 
Versicherung gewährleistet wird, für sehr wichtig hält.  
Auch die zweite untersuchte Kooperation widmet sich dem Thema Armut. Die Wiener 
Städtische hilft im Zuge der Volkshilfe-Spendenkampagne „Armut tut weh“ seit etwa zwei 
Jahren einerseits finanziell und andererseits dabei, Bewusstsein für Mitverantwortung und 
Mitmenschlichkeit zu schaffen.  
 
                                                
259 http://www.wienerstaedtische.at/privat/sponsoring-csr/nachhaltigkeitsbericht/, Stand: 11.12.2008 
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5.4.1 Volkshilfe Österreich – Projekt „Armut tut weh“260 
 
Der gemeinnützige Verein der österreichischen Volkshilfe hat sich seit seiner Gründung 
1947 zu „einer der fünf größten Organisationen der Freien Wohlfahrt in Österreich 
entwickelt“.261 Die Prinzipien der Volkshilfe bauen auf vier Säulen auf: Sie ist eine soziale 
Dienstleistungsorganisation, eine (inter-)nationale humanitäre Hilfsorganisation, eine 
Spendenorganisation und setzt als aktiver Teil der Zivilgesellschaft auf soziale Bewegung, 
agiert sozusagen als Interessensvertretung für die Menschen, die keine Lobby haben.  
 
Im Hinblick auf die Zusammenarbeit mit der Wiener Städtischen ist vor allem die Funktion 
der Volkshilfe als Spendenorganisation interessant: Sie wirkt durch finanzielle 
Unterstützung bei der Realisierung verschiedener Hilfsprojekte mit; Spendengelder sollen 
auf transparente, verantwortungsvolle Art und Weise für sinnvolle Projekte genutzt 
werden.  
Die Kampagne „Armut tut weh“ steht unter der Schirmherrschaft der Gattin des 
österreichischen Bundespräsidenten, Margit Fischer. Sie engagiert sich, um der 
Ausgrenzung durch Armut entgegenzuwirken; die Kluft zwischen Arm und Reich wird in 
Österreich immer größer. Vom Reinerlös sollen besonders jene österreichischen 
Bevölkerungsgruppen profitieren, die unter besonderer Armutsgefährdung leben: kranke, 
benachteiligte oder behinderte Kinder, alleinerziehende Mütter und Väter, kinderreiche 
Familien. „Armut tut weh“ soll allerdings nicht nur durch kurzfristige Spenden Menschen in 
akuter Not rasch und effizient unter die Arme greifen, sondern auch Bewusstseinsarbeit 
leisten: Es scheint, dass die Österreicher die Trennung in Arm und Reich mehr und mehr 
hinnehmen, wogegen die Volkshilfe unter anderem durch diese Kampagne ankämpfen 
möchte.  
 
5.4.2 Caritas der Erzdiözese Wien – Projekt „Die Zweite Sparkasse“262 
 
In Kapitel 5.2.1 wurde die Caritas Österreich schon kurz dargestellt: Dort ist zu lesen, 
dass sie sich aus den insgesamt neun Diözesanorganisationen zusammensetzt. Eine 
                                                
260 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die offizielle Homepage der Volkshilfe: 
http://www.volkshilfe.at/, Stand: 27.12.2008. 
261 http://www.volkshilfe.at/1016,,,2.html, Stand: 27.12.2008 
262 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich, sofern nicht anders angegeben, auf die 
offizielle Homepage der Caritas der Erzdiözese Wien: http://www.caritas-wien.at/, Stand: 
27.12.2008 und diejenige der Zweiten Sparkasse: www.diezweitesparkasse.at, Stand: 27.12.2008. 
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davon ist diejenige der Erzdiözese Wien, die neben der Bundeshauptstadt auch den 
östlichen Teil Niederösterreichs mit einschließt.  
 
Die Caritas Wien ist als Partnerorganisation an der Entwicklung des Projektes „Die Zweite 
Wiener Vereins-Sparcasse“, kurz: Die Zweite Sparkasse, beteiligt gewesen. Dieses 
Projekt unterstützt seit 2006 Menschen in Not mit einer Serviceleistung, die sie aufgrund 
ihrer sozialen oder wirtschaftlichen Notlage sonst nirgends mehr bekommen: Durch die 
Zweite Sparkasse wird ihnen in einer „Hilfe-zur-Selbsthilfe“-Strategie als erster Schritt in 
ein Leben ohne Schulden ein Habens-Konto ohne Überziehungsmöglichkeit angeboten. 
Die Caritas ist in diesem Zusammenhang Bestandteil einer ganzheitlichen Betreuung: Das 
Konto wird nämlich nur in enger Kooperation mit Wohlfahrts- und 
Beratungsorganisationen wie eben der Caritas und Schuldnerberatungen angeboten. Die 
Caritas stellt nach ausführlichen Beratungen fest, wer für ein Konto in Frage kommt, und 
erst dann wird es vergeben. Nur so kann für die Betroffenen die realistische Chance, ihre 
wirtschaftlichen Probleme in den Griff zu bekommen, gewährleistet werden.  
 
Die Wiener Städtische bietet den Kunden der Zweiten Sparkasse ein individuelles 
Versicherungspaket an. Die Kontoinhaber bekommen so Gratis-Versicherungsschutz, 
einmal pro Quartal eine kostenlose Rechtsberatung sowie eine ebenfalls kostenlose 
Unfallversicherung. Außerdem wird für eine nur drei Euro teure Monatsprämie die 
Möglichkeit einer Haushaltsversicherung angeboten.263 
 
5.5 Spar Österreichische Warenhandels AG264 
 
Die Gründung der ersten Spar-Organisation 1954 in Tirol war Ausgangspunkt der 
Entwicklung „vom österreichischen Unternehmen zum mittel-europäischen 
Handelskonzern".265 Mit mehr als 34.000 Mitarbeitern und 2.700 Lehrlingen ist Spar 
sowohl Österreichs größter privater Arbeitgeber als auch sein größter Lehrlingsausbildner. 
 
Das rein österreichische Unternehmen gliedert sich in vier Geschäftsfelder: 
Lebensmittelhandel im Inland (SPAR in Österreich), im benachbarten Ausland (Austria 
                                                
263 vgl. Nachhaltigkeitsbericht der Wiener Städtischen Allgemeinen Versicherung AG, S. 36 
264 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die offizielle Homepages des 
Unternehmens: http://www.spar.at/, Stand: 27.12.2008, und die Angaben der Ansprechpartnerin 
bei Spar, Frau Nicole Berkmann. 
265 http://unternehmen.spar.at/spar/unternehmen/vision.htm, Stand: 27.12.2008 
 101 
SPAR International AG), Sportfachhandel im In- und Ausland (Hervis) und Immobilien- 
und Shopping-Center-Aktivitäten im In- und Ausland (Spar European Shopping Centers).  
Das Kerngeschäft in Österreich ist der Groß- und Einzelhandel mit Lebensmitteln und 
Nicht-Lebensmitteln des täglichen Bedarfs; etwa die Hälfte der rund 1.400 Spar-Standorte 
gehört übrigens auch heute noch selbstständigen Kaufleuten.  
 
Spar bemüht sich seit Jahrzehnten, sozial, ökologisch und ökonomisch 
verantwortungsvoll zu handeln und CSR ganzheitlich, im „triple-bottom-line“-Ansatz, zu 
leben. Daraus erwartet sich das Unternehmen einen dreifachen Nutzen: für die 
Gesellschaft, für die Kunden und für das Unternehmen. Es sieht sich „als Händler mit dem 
Kerngeschäft ,Lebensmittel‘, als Nahversorger und als größter privater österreichischer 
Arbeitgeber (...) prädestiniert, sich mit Themen der Nachhaltigkeit zu beschäftigen“.266  
 
Im Zuge der Ergreifung seiner sozialen Verantwortung sponsert das Unternehmen auf 
zwei verschiedene Arten: Einerseits sponsert Spar direkt, indem beispielsweise bei der 
Eröffnung eines neuen Marktes ein Betrag an eine regionale Institution übergeben wird. 
Auf der anderen Seite finden längerfristige Kooperationen wie jene, die für die vorliegende 
Arbeit untersucht wurden, statt:  
Es wird beispielsweise Geld gesammelt, indem Produkte verkauft werden. So kommt 
etwa ein Teil des Verkaufspreises von roten Schaumgummi-Nasen den „Roten Nasen 
Clowndoctors“ und von Brioche-Schmetterlingen dem Verein debra 
Austria/Schmetterlingskinder zugute.  
Die Kinderseelenhilfe wurde zu Beginn ihres Bestehens mit einem größeren und 
nachfolgend mit kleineren Teilbeträgen unterstützt. Außerdem kooperierten die Partner 
bei der Erstellung von Weihnachtskarten: Die Kinderseelenhilfe stellte ein von einem Kind 
gemaltes Bild dafür zur Verfügung und auf den Karten stand zu lesen, dass der Verein 
von Spar unterstützt wird.  
 
5.5.1 Rote Nasen Clowndoctors
267 
 
Die Idee, Patienten im Krankenhaus mithilfe einer Clownmaske aufzumuntern und 
seelisch zu unterstützen, besteht bereits seit Anfang des 20. Jahrhunderts; die konkrete 
                                                
266 http://unternehmen.spar.at/spar/handeln/csr.htm, Stand: 27.12.2008 
267 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die offizielle Homepage der Roten Nasen: 
http://www.rotenasen.at/, Stand: 27.12.2008, und die Angaben des Ansprechpartners beim Verein, 
Herrn Alexander Eisenbach.  
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Umsetzung gelang in Österreich, als im November 1994 der gemeinnützige Verein zur 
Förderung der Lebensfreude als Therapie für kranke Kinder, ROTE NASEN 
Clowndoctors, gegründet wurde.  
Ursprünglich war dessen Zielgruppe bei kranken und leidenden Kindern angesiedelt, 
wurde aber 1999 auf alte kranke Menschen und 2003 auf Rehabilitationspatienen 
erweitert. Im selben Jahr wurde außerdem von der österreichischen Organisation die 
gemeinnützige Privatstiftung RED NOSES Clowndoctors International ins Leben gerufen, 
durch die mithilfe von Partnerorganisationen in Ungarn, Tschechien, der Slowakei, 
Deutschland, Slowenien sowie außerhalb Europas, wie etwa in Argentinien, Chile und 
Palästina, noch mehr Menschen geholfen werden soll.  
 
Speziell ausgebildete Künstler, die neben Talent und Können über ausreichend 
persönliche Stärke und natürlich das nötige soziale Engagement verfügen, schenken auf 
Grundlage von wissenschaftlichen Erkenntnissen mittels Humor kranken Menschen Kraft 
und Lebensmut. So soll der Clown die Verschlossenheit der Patienten durchbrechen und 
der manchmal fehlende Lebenswille wieder geweckt werden.  
 
Das Ziel des Vereins ist es nicht nur, allen österreichischen Spitälern und 
Pflegeinstitutionen sein Service zur Verfügung zu stellen sowie gesunden Kindern die 
Angst vor dem Krankenhaus zu nehmen, sondern auch, die „Auswirkungen des Lachens 
und der Heiterkeit auf den Zustand der Kranken und deren Heilungsprozess“ 
wissenschaftlich zu erforschen.268 
 
Mit Spar Österreichische Warenhandels AG hat Rote Nasen Clowndoctors eine 
Produktkooperation: Das Spar-Eis „Freezy Fridolin“ erbringt dem Verein pro verkaufter 
Sechser-Familienpackung 20 Cent; die Packung ziert ein Rote-Nasen-Logo. Im Gegenzug 
wird die Kooperation außerdem an verschiedenen Stellen, wie etwa auf der Website und 
in einem E-Mail-Newsletter, vom Verein genannt.  
 
5.5.2 Kinderseelenhilfe (pro mente Salzburg)269 
 
Die Kinderseelenhilfe ist eine Einrichtung von pro mente Salzburg und wurde zur Hilfe 
psychisch erkrankter Kinder gegründet. Etwa 6.500 Kinder im Bundesland Salzburg sind 
                                                
268 http://www.rotenasen.at/int/at/ueberuns/geschichte/, Stand: 27.12.2008  
269 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die offizielle Homepage der 
Kinderseelenhilfe: http://www.kinderseelenhilfe.at/, Stand: 27.12.2008. 
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von einer derartigen Erkrankung betroffen; weitaus höher ist die Zahl derjenigen Kinder 
und Jugendlichen, denen eine seelische Erkrankung droht. Um diese Entwicklung 
einzudämmen, müssen genügend Angebote für alle, die Hilfe benötigen, zur Verfügung 
stehen, um die Lebensqualität der Betroffenen zu verbessern. Um den Aufwand für sie 
und ihre Familien möglichst gering zu halten, soll ein flächendeckendes 
Versorgungssystem mit kleinen, leicht erreichbaren und im Krisenfall anonym 
aufsuchbaren Beratungsstellen als Basis Hilfe gewährleisten.  
 
Die Aufgaben der Salzburger Kinderseelenhilfe reichen von Diagnose und Beratung, 
Vermittlung weiterführender Betreuung bzw. einer individuellen Therapie über die 
Vernetzung mit bereits vorhandenen örtlichen Strukturen (z. B. Kindergärten, Schulen, 
Jugendamt, Ärzten und Therapeuten).  
 
Die Umsetzung der Betreuung durch Kinderpsychiater, Psychologen und Ergotherapeuten 
ist naturgemäß von den finanziellen Möglichkeiten abhängig, weswegen Kooperationen 
wie jene mit Spar angestrebt werden.  
 
5.5.3 debra Austria / Schmetterlingskinder270 
 
debra Austria ist ein gemeinnütziger Verein, der 1995 als Selbsthilfegruppe von 
Betroffenen, Eltern an Epidermolysis Bullosa (eb) erkrankter Kinder, und Ärzten 
gegründet wurde. Es handelt sich bei eb um eine genetisch bedingte Hautkrankheit, die 
zur Folge hat, dass die Haut bei geringer Belastung Blasen bildet oder reißt, wodurch am 
ganzen Körper Wunden entstehen. Die derart verletzliche Haut wird mit dem Flügel eines 
Schmetterlings verglichen, weswegen die betroffenen Kinder auch „Schmetterlingskinder“ 
genannt werden.  
 
Der Verein steht heute rund 500 in Österreich betroffenen Menschen durch Beratung, 
Information und sonstiger Unterstützung zur Seite. Sein Ziel ist es, eine „kompetente 
medizinische Versorgung zur ermöglichen und die Chance auf Heilung durch gezielte 
Forschung zu erhöhen“. Zumindest aber bemüht man sich um eine „Linderung für das 
täglich mühsame und schmerzvolle Leben von Betroffenen“.  
                                                
270 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die offizielle Homepage von debra Austria: 
http://www.schmetterlingskinder.at/, Stand: 27.12.2008. 
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Um diesen Zielen einen Schritt näher zu kommen, wurde beispielsweise 2005 ein eb-
Haus, in dem ein Therapiezentrum, ein Forschungsinstitut und eine Akademie zur Aus- 
und Weiterbildung für Ärzte, Wissenschaftler, Betroffene und Angehörige vereint werden, 
eröffnet.  
 
All diese Vorhaben bedürfen natürlich finanzieller Unterstützung, nicht zuletzt deswegen, 
weil wegen der vergleichsweise geringen Zahl an Betroffenen (europaweit etwa 30.000 
Menschen) das öffentliche System noch keine ausreichenden Behandlungsmöglichkeiten 
zur Verfügung hat. Aus diesem Grund ist auch der Verein debra Austria im Sinne der 
Schmetterlingskinder auf Unterstützung angewiesen.  
 
5.6 Bank Austria Creditanstalt AG
271
 
 
Die Wurzeln der Bank Austria Creditanstalt reichen weit zurück: Sie entwickelte sich aus 
den traditionsreichsten Banken Österreichs. 1885 wurde die Creditanstalt gegründet, 
1880 die Länderbank und 1905 die Zentralsparkasse; diese drei Finanzinstitute 
etablierten sich und bieten eine heute selbstverständliche Produktpalette aus Aktien, 
Fonds, Konten, Privatkrediten und vielem mehr. Die Entwicklung vollzog sich durch eine 
Reihe an Zusammenschlüssen: 1991 vereinten sich die Zentralsparkasse und die 
Kommerzialbank mit der Österreichischen Länderbank zur Bank Austria, bevor 1997 
diese die zweitgrößte Bank des Landes, die Creditanstalt, übernahm. 2005 wurde die 
Bank Austria Creditanstalt Mitglied der UniCredit Group. Innerhalb dieser ist die Bank 
Austria für das Bankgeschäft in Zentral- und Osteuropa (CEE), mit Ausnahme von Polen, 
verantwortlich. 
 
Heute ist sie mit einer Bilanzsumme von 229,8 Milliarden Euro und Marktanteilen 
zwischen 20 und 65 Prozent die größte österreichische Bank und bevorzugter 
Bankpartner vieler heimischer Firmen. Dafür verfügt sie in Österreich über ein Netzwerk 
aus mehr als 330 Geschäftsstellen und über 11.000 Mitarbeiter.  
 
Auch der Bank Austria ist es wichtig, Verantwortung zu zeigen, indem sie eine Reihe von 
Sozialsponsoring-Aktivitäten ausübt und soziale Initiativen „abseits von ausschließlichen 
                                                
271 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die offizielle Homepages des 
Unternehmens: http://www.bankaustria.at/, Stand: 27.12.2008, und die Angaben des 
Ansprechpartners bei der Bank Austria, Herr Roman Jost. 
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Marketingperspektiven“272 fördert. Eine besondere Hilfestellung bietet die 
Unternehmensstrategie „österreichischen Familien und Kindern, die unverschuldet in Not 
geraten sind“273, und Organisationen, die Kranke und Behinderte unterstützen. Darüber 
hinaus stellt die (inter-)nationale Katastrophenhilfe einen Schwerpunkt ihrer Förderpolitik 
dar.  
 
Aufgrund dieser doch relativ vielfältigen Schwerpunktsetzung konnten im Zuge dieser 
Arbeit neun Kooperationen untersucht werden, deren Beschreibung sich der kommende 
Abschnitt widmet.  
 
5.6.1 CliniClowns Austria
274
 
 
Der gemeinnützige Verein zur Förderung und Erforschung der Betreuung kranker 
Menschen durch Clowns wurde nach amerikanischem Vorbild, wo „Lachen als Therapie“ 
schon seit längerem mit Erfolg praktiziert wird, 1991 unter dem Ehrenschutz des 
verstorbenen Altbürgermeisters Helmut Zilk gegründet. Im September desselben Jahres 
fanden auf der Kinderdialysestation des AKH Wiens die ersten Clownvisiten statt. Die 
österreichischen CliniClowns sorgen heute für regelmäßige Besuche schwerstkranker 
Kinder und Erwachsener in Vorarlberg, Wien, Ober- und Niederösterreich und waren 
zudem an der Gründung von CliniClowns Belgien, Holland und Russland maßgeblich 
beteiligt.  
 
Da die Anspannung dem Heilungsprozess wenig förderlich ist, ist es das erklärte Ziel der 
CliniClowns, diese zu mildern, durch Lachen zu entspannen und so die Genesung 
voranzutreiben.  
 
2007 wird den CliniClowns das Spendengütesiegel als Qualitätsmerkmal verliehen: Es 
zeichnet sorgsamen Umgang mit Spendengeldern aus und garantiert dem Sponsor mehr 
Sicherheit und Transparenz.  
                                                
272
 http://www.bankaustria.at/de/1892.html, Stand: 27.12.2008 
273
 ebd. 
274
 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die offizielle Homepage des Vereins: 
https://www.cliniclowns.at/, Stand: 27.12.2008, und die Angaben der Ansprechpartnerin bei den 
CliniClowns, Frau Liane Steiner.  
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Die finanzielle Situation des Vereins wird durch langfristige Kooperationen und enge 
Firmenpartnerschaften stabilisiert; Veranstaltungen sind tragende Säulen der 
Finanzierung.  
 
Die Bank Austria steht den CliniClowns in diesem Sinne schon seit 2004 zur Seite. Im 
Gegenzug für finanzielle Aufwendungen findet sich das Logo der Bank Austria auf der 
Homepage des Vereins, auf Transparenten bei Veranstaltungen sowie bei Einladungen 
und sonstigem Schriftverkehr. Am Weltspartag besuchen außerdem jährlich je zwei 
CliniClowns vier ausgewählte Filialen in Wien und Niederösterreich. 
 
5.6.2 Österreichische Krebshilfe275 
 
Der gemeinnützige und überparteiliche Verein der österreichischen Krebshilfe geht auf die 
1910 unter persönlichem Protektorat von Kaiser Franz Josef I. gegründete 
Österreichische Krebsgesellschaft zurück, welche ursprünglich ein rein wissenschaftliches 
Gremium bildete. Seit dem Jahr 1988 wird die Krebshilfe mit ihren neun Landesvereinen 
ausschließlich durch Spenden finanziert, weswegen Sozialsponsoring-Kooperationen wie 
diejenige mit der Bank Austria ein integraler Bestandteil sind.  
 
Krebshilfe-Experten aus sämtlichen Bereichen von Wissenschaft und Medizin stellen sich 
ehrenamtlich in den Dienst von Vorsorge und Information, was zu den Zielen des Vereins 
überleitet: Wissenschaftliche und öffentlichkeitswirksame Maßnahmen sollen das 
Bewusstsein zur Vorsorge und Früherkennung von Krebs in der österreichischen 
Bevölkerung stärken. Natürlich sollen auch bereits Erkrankte und deren Angehörige 
kostenlose, anonyme fachkundige Hilfe und Beratung erhalten.  
 
5.6.3 pro mente Wien276 
 
pro mente Wien wurde 1965 gegründet und ist somit seit mehr als 40 Jahren eine 
wichtige Anlaufstelle für Menschen mit psychischen Erkrankungen, deren Angehörige und 
alle anderen Personen, die mit psychischer Krankheit – beruflich oder privat – in 
Berührung kommen. Die Entwicklung des Vereins führte über zahlreiche Stationen; so 
                                                
275 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die offizielle Homepage der Krebshilfe: 
http://www.krebshilfe.net/, Stand: 27.12.2008. 
276 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die offizielle Homepage von pro mente: 
http://www.promente-wien.at/, Stand: 28.12.2008. 
 107 
konnte beispielsweise 1997 das pro mente Bildungsinstitut eröffnet und das preisgekrönte 
Urlaubsprojekt ATEMPAUSE ins Leben gerufen werden. 2007 war das Gründungsjahr der 
pro mente Privatstiftung.  
 
pro mente Wien, die Gesellschaft für psychische und soziale Gesundheit, will durch 
Information, Prävention und Rehabilitation stärken und versucht zudem, durch aktive 
Öffentlichkeitsarbeit Vorurteile gegen psychische Erkrankungen aus der Welt zu schaffen. 
Man bietet Menschen in seelischen Krisen, während und nach psychiatrischer 
Behandlung, soziale, psychologische, medizinische und wirtschaftliche Hilfe zur 
Selbsthilfe, zur Verbesserung der Lebensqualität und ihrer gesellschaftlichen Situation an.  
 
5.6.4 St. Anna Kinderkrebsforschung277 
 
Entstanden aus einer Idee von Eltern krebskranker Kinder, die im St. Anna Kinderspital 
behandelt wurden, rief man 1986 den ursprünglich „Forschungsinstitut für krebskranke 
Kinder“ genannten Verein ins Leben. Mithilfe von Spenden aus der Bevölkerung wurden 
Labors im leer stehenden Dachgeschoss des Kinderspitals ausgebaut, bevor der 
Forschungsbetrieb 1988 startete. Seither konnten dort viele weltweit anerkannte 
wissenschaftliche Leistungen erzielt werden, die Kindern und jugendlichen Patienten 
zugute kommen.  
 
Nicht nur der erwähnte Ausbau, sondern der ganze Betrieb der St. Anna 
Kinderkrebsforschung finanziert sich aus Spendengeldern. Um diesen aufrechtzuerhalten, 
werden jährlich mehr als vier Millionen Euro benötigt, weswegen der Verein zur 
Geldaufbringung auf Privatspenden und Kooperationen wie diejenige mit der Bank Austria 
angewiesen ist. Um für eine objektive Bewertung seiner wissenschaftlichen Leistungen zu 
sorgen, wird alle drei Jahre eine internationale Expertenkommission eingeladen, um die 
Forschungsprojekte und deren Ergebnisse zu prüfen. Zudem bemüht sich die St. Anna 
Kinderkrebsforschung um eine regelmäßige Qualitätskontrolle, die durch unabhängige 
Gutachter im Zuge der Einreichung neuer wissenschaftlicher Projekte bei renommierten 
forschungsfördernden nationalen und internationalen Stellen erfolgen soll.  
 
                                                
277 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die offizielle Homepage des Vereins: 
http://www.kinderkrebsforschung.at/, Stand: 28.12.2008, und die Angaben der Ansprechpartnerin 
der St. Anna Kinderkrebsforschung, Frau Andrea Prantl.  
 108 
Die Bank Austria unterstützt die St. Anna Kinderkrebsforschung unter anderem damit, 
jährlich ihr jeweiliges neues Maskottchen in den Bankfilialen zu vertreiben, und mit dem 
zusätzlichen Druck von Zahlscheinen und Werbeplakaten.  
 
5.6.5 Österreichisches Paralympisches Committee278 
 
„Gewinnen kennt kein Handicap“279 bringt zum Ausdruck, worum es dem Österreichischen 
Paralympischen Committee (kurz: ÖPC) geht: Behindertensport soll als Leistungssport in 
der Gesellschaft verankert und mit dem Nicht-Behindertensport gleichgestellt werden. Das 
paralympische Motto „Spirit in Motion“ veranschaulicht, dass die Athleten nur durch 
Willensstärke, Motivation und völlige Konzentration in der Lage sind, ihre Leistungen zu 
vollbringen – dies gilt gleichsam für Behinderte wie Nicht-Behinderte. Das ÖPC macht 
sich für die gesellschaftliche Akzeptanz des Behindertensports stark.  
 
Während die Teilnahme an den Paralympics eine Herausforderung für die Sportler 
darstellt, ist es eine ebensolche für das ÖPC, die finanziellen Voraussetzungen für die 
Entsendung der seh- und körperbehinderten Athleten aufzubringen und selbige zu 
organisieren. Um dies sicherzustellen, bedarf es, wie so oft, der Unterstützung von 
Sponsoren wie der Bank Austria.  
 
5.6.6 debra Austria / Schmetterlingskinder 
 
Die Bank Austria fördert den Verein debra Austria / Schmetterlingskinder, der sich als 
Plattform für Betroffene, Eltern erkrankter Kinder und Ärzte versteht. Da sich auch Spar 
Österreichische Warenhandels AG in einer Sozialsponsoring-Kooperation mit dem Verein 
befindet, widmete sich bereits Kapitel 5.5.3 dieser Arbeit einer Darstellung seiner 
Anliegen.  
 
                                                
278 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die offizielle Homepage des ÖPC: 
http://www.oepc.at/, Stand: 28.12.2008. 
279 http://www.oepc.at/berunsQQid-13-34.html, Stand: 28.12.2008 
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5.6.7 Zeit!Raum – Projekt „gemma’s an“280 
 
Zeit!Raum ist eine 1995 gegründete, interkulturell, integrativ und 
generationenübergreifend arbeitende Nicht-Regierungsorganisation. Ihr zentrales 
Anliegen ist es, „sich Zeit zu nehmen und Raum zu schaffen“281, um Ideen für Projekte in 
unterschiedlichen Bereichen zu realisieren: Zeit!Raum will eine Schnittstelle zwischen 
Theorie und Praxis beispielsweise auf Gebieten sozialwissenschaftlicher 
Forschungsarbeit, Sozial-, Kultur- Medienarbeit, Flüchtlings- und Asylwerberbetreuung 
oder der Integration und Unterstützung sozial benachteiligter Menschen sein.  
 
In diesem Sinne wurde das Projekt „gemma’s an“ zur Unterstützung für Jugendliche in 
schwierigen Lebenssituationen entwickelt. Die Idee hierfür entwickelte sich aus der 
Ausstellung „Berührpunkt – Jugend ohne Netz“, konzipiert für die Kinder- und 
Jugendanwaltschaften Österreichs und unterstützt von der Bank Austria, in deren Rahmen 
die hohe Kinder- und Jugendarmutsquote und deren Ursachen in Österreich aufgezeigt 
wurden. 
 
Um den betroffenen Jugendlichen eine Betreuung und Hilfestellung seitens eines ihnen 
vertrauten Menschen bieten zu können, wurde in einer Kooperation mit dem Verein 
Zeit!Raum, der Jugendanwaltschaft Wien und der Bank Austria ein professionelles Projekt 
institutionalisiert, das Paten für die Betroffenen sucht und vermittelt. Ende 2008 konnten 
schon etwa 60 Jugendliche auf diese Art betreut werden.  
 
Der Verein Zeit!Raum hat die Trägerschaft des Projektes übernommen und steht mit all 
seinen Ressourcen zur Verfügung, die Jugendanwaltschaft unterstützt mit ihrem Netzwerk 
und die Bank Austria ermöglicht durch die Finanzierung die Professionalisierung und 
Erweiterung des Projekts.  
 
                                                
280 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die offizielle Homepage des Projekts: 
http://www.gemmasan.at/, Stand: 28.12.2008, und diejenige des Vereins: http://www.zeitraum.org/, 
Stand: 28.12.2008. 
281 http://www.zeitraum.org/de/verein, Stand: 28.12.2008 
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5.6.8 Volkshilfe Österreich – Projekt „Armut tut weh“282 
 
Die Volkshilfe Österreich kümmert sich in ihrer Funktion als Spendenorganisation durch 
mehrere Projekte um die Armutsbekämpfung, wie auch in Punkt 5.4.1 im Rahmen der 
Kooperationsbeschreibung mit der Wiener Städtischen Versicherung schon gezeigt 
wurde. Auch die Bank Austria unterstützt „Armut tut weh“; eine Beschreibung dieses 
Projektes findet sich an eben genannter Stelle. 
 
5.6.9 Caritas der Erzdiözese Wien – Projekt „Bank Austria Familienfonds“283 
 
In Kapitel 5.4.2 dieser Arbeit wurde mit der Kooperation der Wiener Städtischen und der 
Zweiten Sparkasse schon ein Projekt der Caritas der Erzdiözese Wien vorgestellt.  
 
Auch die Bank Austria arbeitet mit der Caritas der Erzdiözese zusammen: Sie verwaltet 
den „Bank Austria Familienfonds“. Dieser hilft seit seiner Gründung im Jahr 1994 
österreichischen Familien mit Kindern in Krisensituationen rasch und unbürokratisch.  
 
5.7 Sandoz GmbH
284
 
 
Sandoz Österreich mit Firmensitz in der kleinen Tiroler Gemeinde Kundl hat sich aus der 
ehemaligen Biochemie GmbH, die seit 1946 dort Penicillin herstellte, entwickelt. 1964 
wurde das Unternehmen in die Schweizer Novartis-Gruppe (damals noch Sandoz AG) 
eingegliedert. 2003 führte Novartis den Namen Sandoz erneut ein und fasste unter ihm 
seine Generika-Aktivitäten zusammen, wodurch die Biochemie GmbH zur Sandoz GmbH 
wurde. Diese ist heute der größte österreichische Pharmahersteller und Exporteur; 95 
Prozent des Umsatzes von etwa 1,2 Milliarden Euro entfallen auf diese Exportlieferungen.  
 
Sandoz stellt mithilfe seiner ungefähr 2800 Mitarbeiter patentfreie Arzneien, eine Reihe 
pharmazeutischer und biologischer Wirkstoffe und als einer der größten Erzeuger 
                                                
282 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die offizielle Homepage der Volkshilfe: 
http://www.volkshilfe.at/, Stand: 27.12.2008. 
283 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die offizielle Homepage der Bank Austria: 
http://www.bankaustria.at/, Stand: 27.12.2008. 
284 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich, sofern nicht anders angegeben, auf die 
offizielle Homepages des Unternehmens: http://www.sandoz.at/, Stand: 28.12.2008, und die 
Angaben der Ansprechpartnerin bei Sandoz, Frau Julia Ager. 
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Antibiotika her. Das Unternehmen ist auch in Forschung und Entwicklung aktiv und 
konzentriert sich dabei unter anderem auf schwierig herzustellende Generika.  
Die Koordinierung all dieser Aktivitäten in den beiden Tiroler Standorten Kundl und 
Schaftenau vollzieht sich in Wien-Liesing, wo sich die Leitung von Sandoz’ 
Geschäftsaktivitäten befindet.  
 
Das Unternehmen sieht das Recht auf gesundheitliche Versorgung als Grundrecht und 
will deshalb helfen, wo es ihm möglich ist, und so seiner gesellschaftlichen Verantwortung 
gerecht werden.285 Die Sandoz GmbH versteht sich als Teil der Gesellschaft und erachtet 
es als unverzichtbar, die daraus resultierende Verantwortung zu ergreifen, weil sie denkt, 
dass Unternehmen so zu einer positiven Entwicklung der Gesellschaft beitragen können. 
Ihr Engagement ruht auf vier Säulen: Patienten, Mitarbeiter, Umweltschutz und 
Unternehmensethik. In all diesen Bereichen achtet sie in sozialer, ökologischer und 
ethischer Hinsicht darauf, wie sich ihre Unternehmenstätigkeit auswirkt. Sandoz will als 
„Grundlage für eine tragfähige Zukunft“ das „ethisch Richtige mit dem wirtschaftlich 
Sinnvollen“ verbinden286 und gemäß den Richtlinien des Mutterkonzerns Novartis die 
Werte im unternehmerischen Alltag leben.  
 
In diesem Sinne vollziehen sich einige Projekte des Unternehmens: So findet eine eng an 
das Thema Arbeitssicherheit gekoppelte Kooperation mit „Licht ins Dunkel“ zugunsten des 
guten Zwecks und gleichzeitig der Gesundheit der Mitarbeiter statt.  
Auch die im Zuge dieser Arbeit untersuchte Kooperation berührt im weitesten Sinn das 
Thema Gesundheit, das dem Konzern sehr am Herzen liegt: Sandoz Austria sponsert das 
Kinderhospiz Sterntalerhof.  
 
5.7.1 Sterntalerhof
287 
 
Der Sterntalerhof im Südburgenland ist ein in Europa einzigartiges Kinderhospiz mit 
Pferdetherapie. Im September 1999 verwirklichten hierdurch die Gründer des 
unabhängigen, gemeinnützigen Vereins ihre Vision, schwerkranken Kindern und deren 
Familien, die nicht wissen, wie viel gemeinsame Zeit ihnen noch zur Verfügung steht, das 
Gefühl von Unbeschwertheit und Glück zu vermitteln. Nicht nur das kranke Kind, sondern 
                                                
285
 vgl. Novartis International AG 2007, S. 3 
286
 http://www.sandoz.at/site/de/ueber_sandoz/verantwortung/philosophie/index.shtml, Stand: 
28.12.2008 
287
 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die offizielle Homepage des Sterntalerhofs: 
http://www.sterntalerhof.at/, Stand: 28.12.2008. 
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auch seine Eltern und Geschwister bekommen am Sterntalerhof eine ganzheitliche 
Betreuung und Begleitung, worunter das Eingehen auf die körperlichen, seelischen und 
spirituellen Bedürfnisse gemeint ist.  
 
Aus einer Vielzahl an therapeutischen Ansätzen, wie etwa Musik- und Kunsttherapie, 
Heilpädagogischer Voltigiertherapie, Psychotherapie oder sensorischer Integration, wird 
ein individueller Therapie-Mix kreiert. Dabei steht das Kind mit seiner besonderen 
Situation immer im Mittelpunkt, gleichzeitig wird aber die gesamte betroffene Familie mit 
einbezogen.  
All dies geschieht nach Abstimmung mit dem behandelnden Ärzteteam, unter Achtung der 
Würde jedes Kindes und nach europäischen Standards pädiatrischer Palliativversorgung. 
 
Besonders bemerkenswert ist das Credo des Sterntalerhofes: „Es wird NIE eine Familie 
abgewiesen, nur weil sie sich den Aufenthalt nicht leisten kann.“288 Da viele Familien 
einen langen, zeit- und geldintensiven Leidensweg hinter sich haben, müssen sie nur das 
zahlen, was sie sich leisten können. Für den Rest kommen Spender, Paten und Partner – 
wie etwa Sandoz Austria – auf.  
 
5.8 Wienerberger AG289 
 
Das Unternehmen, das 1819 in Wien gegründet wurde, stieg vom lokalen 
österreichischen Ziegelproduzenten (Hintermauer-, Vormauer- und Tondachziegel) zur 
weltweiten Marktführung auf. Heute gibt es 252 Fabriken in 24 Ländern. Trotz der 
schwierigen wirtschaftlichen Rahmenbedingungen konnte Wienerberger in der 
Vergangenheit weiter wachsen und mit über 13.000 Mitarbeitern einen Umsatz von fast 2 
Milliarden Euro erwirtschaften.  
 
Die Absicht des Unternehmens ist es, mit natürlichen Produkten dauerhafte Werte zu 
schaffen; auch Wienerberger sieht sich als integrierter Teil der Gesellschaft und will dieser 
Tatsache durch die Orientierung an sozialen, ökologischen und ökonomischen Aspekten 
Rechnung tragen. Das Thema Nachhaltigkeit ist für die AG keine Modeerscheinung, 
sondern wird seit Jahrzehnten in der Unternehmenspraxis berücksichtigt. 2005 wurde 
                                                
288 http://www.sterntalerhof.at/index.php?id=16, Stand: 28.12.2008 
289 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die offizielle Homepages des 
Unternehmens: http://www.wienerberger.at/, Stand: 28.12.2008, und die Angaben der 
Ansprechpartnerin bei Wienerberger, Frau Karin Hofmann. 
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allen Mitarbeitern ein Leitbild vorgestellt, das einen lebendigen Bestandteil Wienerbergers 
Unternehmenskultur darstellt; die beiden wichtigsten Leitlinien widmen sich gelebtem 
Umweltschutz und der Übernahme gesellschaftlicher Verantwortung.  
 
Wesentliche Eckpfeiler des zweiten und für diese Arbeit wesentlichen Themengebiets 
sind unter dem Motto „Im Mittelpunkt der Mensch“ soziale Belange im Arbeitsumfeld und 
soziales Engagement für bedürftige Menschen. So werden in nahezu allen Ländern, in 
denen Wienerberger tätig ist, soziale Projekte unterstützt. In Österreich findet folgende 
Kooperation ihre Entsprechung: Wienerberger betreibt gemeinsam mit den SOS 
Kinderdörfern die „SOS-Nachhaltigkeitsfoundation“.  
 
5.8.1 SOS-Kinderdorf Österreich
290
 
 
Seit SOS-Kinderdorf im Jahr 1949 gegründet und das erste in Imst in Tirol erbaut wurde, 
konnten rund 7.100 Kinder und Jugendliche in österreichischen SOS-Kinderdörfern und 
Jugendwohngemeinschaften aufwachsen. Die Grundidee, die hinter SOS-Kinderdorf 
steht, ist, Verantwortung gegenüber Kindern und jungen Menschen zu übernehmen, die 
ihren familiären Halt verloren haben. Rund 20 Prozent dieser Kinder sind Voll- oder 
Halbwaisen, die restlichen 80 Prozent haben noch beide Elternteile. Die Jugendwohlfahrt 
beauftragt die Unterbringung der Kinder in einer SOS-Einrichtung häufig aufgrund der 
Überforderung der Eltern, psychischer Krankheit, Scheidung oder Trennung der Eltern, 
Verwahrlosung und Misshandlung der Kinder und Jugendlichen.  
 
SOS-Kinderdorf ist allerdings nicht nur in Österreich tätig, sondern verfügt in 132 Ländern 
über 1.897 Einrichtungen und Programme. Hierbei sind alle autonomen nationalen 
Vereine unter der Dachorganisation SOS-Kinderdorf International vereint.  
 
In Zusammenarbeit mit dieser länderübergreifenden Organisation wurde 2005 die SOS-
Nachhaltigkeitsfoundation gegründet: Sie sichert „Generationen von Kindern ein 
liebevolles Zuhause und eine fundierte Ausbildung“ und vereint „finanzielle wie auch 
soziale Wirksamkeit auf innovative Weise“. Die Foundation wurde im Zuge von 
Diskussionen über die geeignete Verwendung von Spendengeldern nach der großen 
                                                
290 Alle Informationen dieses Kapitels beziehen sich auf die offizielle Homepage von SOS 
Kinderdorf: http://www.sos-kinderdorf.at/, Stand: 28.12.2008 und die Angaben der 
Ansprechpartnerin bei Wienerberger, Frau Karin Hofmann, sowie jene bei SOS-Kinderdorf, Frau 
Renate Lehnort. 
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Tsunami-Katastrophe von 2004 ins Leben gerufen; hierdurch entstand ein für Asien 
zweckgewidmetes Sondervermögen, das durch professionelle Veranlagung weiter 
wachsen konnte und kann. Durch diese Initiative werden beispielsweise ein neues SOS-
Kinderdorf, drei Gemeindezentren sowie der Wiederaufbau der Dörfer Kayankerni und 
Ulle auf Sri Lanka sowie Suak Raya in Indonesien vorgenommen. Außerdem ist es der 
Foundation wichtig, nicht nur diesen Aufbau zu bewerkstelligen, sondern zudem die 
laufenden Kosten für Nahrung, Unterhalt, Kleidung, Schule, Personal etc. abzudecken, 
was zum heutigen Zeitpunkt schon für die kommenden zehn Jahre als gesichert gilt.  
 
Wienerberger ist einer der „Founder“, die hierzu maßgeblich beitragen. Die aktuelle 
Kooperation kam aufgrund einer schon viel länger bestehenden Zusammenarbeit von 
SOS-Kinderdorf und Wienerberger zustande: Schon seit Jahrzehnten gab es seitens des 
Unternehmens eine Hauspatenschaft für das SOS-Kinderdorf Wienerwald. Immer wieder 
wurden auch Bauvorhaben durch Vergünstigungen beim Einkauf von Ziegel unterstützt. 
Zudem werden vom Partnerunternehmen jährliche Weihnachtsspenden für ausgesuchte 
Projekte übergeben. Dies bezeugt eine langjährige, erfolgreiche Sozialsponsoring-
Kooperation.  
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6 Qualitative Untersuchung der Sozialsponsoring-Kooperationen 
 
In Punkt 4.1, der Auswahl der Unternehmen, wurde bereits dargelegt, wie sich die 
Untersuchungsgröße von fünfundzwanzig Teilnehmern (8 Sponsoren, 17 Gesponserte) 
zusammensetzt. Aufbauend darauf erläuterte Kapitel 4, wie sich die einzelnen 
Kooperationen darstellen, um den nötigen Wissenshintergrund für die folgende 
Auswertung zu bieten.  
Nun soll gezeigt werden, wie sich die Untersuchung konkret gestaltete: Nach einer kurzen 
Auffrischung des Erkenntnisinteresses findet sich eine methodische Beschreibung, auf die 
jene der Konstruktion des Leitfadens vor der endgültigen Auswertung sowie der 
Hypothesengenerierung erfolgt.  
 
6.1 Erkenntnisinteresse 
 
Das Erkenntnisinteresse dieser Arbeit zielt darauf ab, herauszufinden, ob 
Sozialsponsoring für beide beteiligten Seiten – also sowohl für das sponsernde 
Unternehmen, als auch den gesponserten Verein – gefühlte Vorteile bringt.  
Die globale, forschungsleitende Fragestellung ist: 
Wie wird eine Sozialsponsoring-Kooperation von den beteiligten Partnern empfunden: 
Gibt es einen Benefit für beide Seiten? 
Es soll untersucht werden, wie die am Sozialsponsoring beteiligten Partner diese Form 
der Zusammenarbeit empfinden und ob sie Vorteile (bzw. Nachteile), die sich für sie 
daraus ergeben, wahrnehmen können. 
 
Die Literatur zum Thema Sozialsponsoring umfasst stets Hinweise auf seine 
Legitimationsproblematik291: Diese Form des Sponsorings unterscheidet sich von seinen 
„Verwandten“ dadurch, dass ein immenses Fingerspitzengefühl nötig ist, um es für alle 
Beteiligten zufriedenstellend durchführen zu können. Die Gesponserten dürfen nicht 
Gefahr laufen, zu wirken, als würden sie einen Ausverkauf ihrer Ideale292 betreiben; die 
Engagements der Sponsoren müssen so konzipiert und ganzheitlich durchdacht sein, 
dass sie auch glaubwürdig wirken, um keinem der beiden Partner zu schaden. Zusätzlich 
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 Siehe Kapitel 2.2.4 dieser Arbeit 
292
 vgl. Schiewe 1995, S. 19 
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muss natürlich auch stets darauf geachtet werden, die durch die Organisation 
repräsentierte Personengruppe würdevoll zu behandeln.  
 
Das Sozialsponsoring findet sich in der Literatur oft in gemeinsamer Nennung – und teils 
gar als Instrument der – Corporate Social Responsibility, einem Ansatz, der auf genau 
jene gesellschaftliche Verantwortung der Unternehmen zielt, die diese unter anderem 
durch Sozialsponsoring wahrzunehmen versuchen. Auch dieser Ansatz muss sich mit 
denselben Problemen herumschlagen: Den Unternehmen wird ihr guter Wille oftmals 
schlichtweg nicht geglaubt. 
 
Nun liegt die Vermutung nahe, dass sich die Kritik bzw. das Misstrauen beiden Ansätzen 
gegenüber (oder vielmehr: dem Konzept, dass diese beiden eigentlich eine Einheit 
darstellen) eindämmen lassen würde, wäre bekannt, dass keiner der beiden Partner eine 
Benachteiligung empfindet. Die sehr wirtschafts- und damit unternehmenslastige Literatur 
bringt Lücken bezüglich Dokumenten zum Empfinden der Gesponserten zutage, 
weswegen die vorliegende Untersuchung gleichsam beide „Verdächtigten“ untersucht.  
Als zentral kann hierbei angesehen werden, dass nur solche Kooperationen untersucht 
wurden, bei denen beide Seiten erreichbar waren; so sollte sichergestellt werden, dass 
Sponsor und Gesponserte über einen gemeinsamen Erfahrungshorizont hinsichtlich des 
Untersuchungsgegenstandes verfügen und tatsächlich vom selben Thema, sprich 
derselben Zusammenarbeit, sprechen. Nur auf diese Art scheint es möglich, Vor- bzw. 
Nachteile von Sozialsponsoring-Zusammenschlüssen erörtern zu können.  
 
Abgeleitet durch die theoretischen Konzepte des Sozialsponsorings und der Corporate 
Social Responsibility ergeben sich eine Reihe von Fragestellungen, die zur Ermittlung 
dessen dienen sollen, ob das Sozialsponsoring als für beide Seiten profitabel oder als für 
einen der beiden Partner besser empfunden wird. 
 
Durch folgende Forschungsfragen soll eine Annäherung an das Thema erfolgen: 
1. Welche Motive für das Eingehen einer Sozialsponsoring-Partnerschaft können 
beide Seiten nennen; welche Vorteile erwarten sie sich aus einer derartigen 
Zusammenarbeit? 
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2. Welche Partner schließen sich im Rahmen eines Sozialsponsorings zusammen 
und warum; welche Gründe sind für sie bei der gegenseitigen Auswahl 
ausschlaggebend?  
3. Wie wichtig ist den Partnern gesellschaftliche Verantwortung? 
4. Welche Sponsoring-Erfahrung haben die Partner und was können sie daraus an 
Erfahrungen berichten; welche Vor- bzw. Nachteile lassen sich infolge bereits in 
der Vergangenheit durchgeführter Sozialsponsoring-Aktivitäten von ihnen 
beobachten?  
5. Wie gestaltet sich die aktuelle Kooperation; wie ist sie entstanden? 
6. Welche Sponsoring-Entwicklungstendenzen sind von den Partnern beobachtbar? 
7. Wie sind die Motive/Ziele der Partner miteinander vereinbar? 
 
Eine Beantwortung dieser Fragen im Zuge der qualitativen Untersuchung dient dazu, 
schlussendlich Hypothesen über die Zusammenarbeit aufstellen zu können. 
 
6.2 Methodischer Hintergrund 
 
Mit der eben genannten qualitativen Untersuchung ist jene eines qualitativen Interviews 
gemeint: Im konkreten Fall handelt es sich um ein Leitfaden-Interview. Anhand 
teilstrukturierter Leitfäden wird so sichergestellt, dass die hinsichtlich des 
Forschungsinteresses wesentlichen Punkte auch tatsächlich behandelt werden. 
„Leitfadengespräche“293 dienen zur Hypothesenentwicklung und damit zu einer 
Systematisierung vorwissenschaftlichen Verständnisses.294 
 
Der bloße Begriff des Leitfaden-Interviews ist hier noch zu ungenau; bei der verwendeten 
Methode handelt es sich um ein Experten-Interview als Sonderform der 
Leitfadenbefragung.  
 
                                                
293
 Schnell et al. 1999, S. 352; zit. nach Atteslander 2008, S. 132 
294
 Scheuch 1973, S. 123; zit. nach Atteslander 2008, S. 132 
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Die erste Hürde im Rahmen einer derartigen Untersuchung stellt also die Auswahl der 
Experten, oder besser gesagt die Definition des Begriffes im Vorfeld, dar. Bei Flick findet 
man hierzu Folgendes: 
„Die Antwort auf die Frage, wer oder was ‚Experten‘ sind, fällt in Abhängigkeit vom 
Untersuchungsgegenstand und darauf bezogenem theoretisch-analytischen 
Forschungsansatz ganz unterschiedlich aus. (...) Als Experten könnte man 
diejenigen Personen bezeichnen, die im Hinblick auf einen interessierenden 
Sachverhalt als ,Sachverständige‘ in besonderer Weise kompetent sind.295 
„Der Experte verfügt über technisches, Prozess- und Deutungswissen, das sich 
auf sein spezifisches professionelles oder berufliches Handlungsfeld bezieht. (...) 
Das Wissen des Experten, seine Handlungsorientierungen, Relevanzen usw. 
weisen zudem – und das ist entscheidend – die Chance auf, in der Praxis in einem 
bestimmten organisationalen Funktionskontext hegemonial zu werden, d.h., der 
Experte besitzt die Möglichkeit zur (zumindest partiellen) Durchsetzung seiner 
Orientierungen.“296 
Die Auswahl der für diese Untersuchung als „Experten“ geltenden Personen schließt 
somit beide Definitionen mit ein: Im Rahmen der ersten Kontaktaufnahme mit den 
Untersuchungsobjekten wurden Ansprechpartner recherchiert, bei denen aufgrund ihrer 
Position die Vermutung nahe lag, dass sie in ihrem Betrieb für das Sozialsponsoring 
zuständig wären. War dies eine Fehleinschätzung, wurden entsprechende Korrekturen 
durchgeführt und die richtigen Personen kontaktiert. 
Da diese Personen entsprechend ihres Aufgabenbereiches in – zumindest in jenem 
betreffenden Bereich – führenden Positionen anzutreffen waren, handelt es sich also 
sowohl um Sachverständige als auch um solche, denen Einflussnahme gewiss ist.  
 
Es handelt sich bei der folgenden Untersuchung um ein Experten-Interview, das zur 
Exploration eingesetzt wird. Diese allein stehende Methode (im Gegensatz zu solchen, 
die im Vorfeld oder als Nachbereitung andere methodische Vorgehensweisen ergänzen) 
zielt darauf ab, für Orientierung in einem neuen Feld zu sorgen, das „Untersuchungsfeld 
thematisch zu strukturieren und Hypothesen zu generieren“.297 Das Feld des 
Sozialsponsorings ist zwar an sich kein neues – nicht neu genug, um das Feld 
theoriegenerierend298 zu erschließen–, die Kombination mit dem Konzept der CSR schon 
eher. Was allerdings das Innovative an der vorliegenden Untersuchung darstellt, soll die 
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 vgl. Flick 2007, S. 216 u. 217 
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 Entwickeln einer Theorie bzw. Typologie zum untersuchten Gegenstandsbereich aus der 
Rekonstruktion des Wissens verschiedener Experten (Flick 2007, S. 216) 
 119 
Betrachtung beider Seiten sein, um sicherzustellen, dass die Partner nicht nur 
theoretisches Wissen von sich geben, sondern gezielt von ihren Kooperationen berichten.  
 
All diese Motive für die Wahl just dieser Methode werden ergänzt davon, dass es für die 
Bearbeitung des Untersuchungsinteresses nicht relevant erscheint, die gesamte Person 
mitsamt ihrer Lebensgeschichte zu betrachten, sondern es darauf ankommt, wie jene im 
Mittelpunkt des diesbezüglichen unternehmerischen/organisatorischen Handelns 
stehende Person die Dinge sieht.  
 
Um noch näher auf die angewandte Methode einzugehen, sei an dieser Stelle die 
Einordnung der bereits angeführten qualitativen Erhebungswege in eine moderne, 
zeitgemäße Variante der Forschung angeführt. Die vorliegende Arbeit bediente sich nicht 
der „Standard-Form“ qualitativer Forschung im Sinne einer direkten (Face-to-face) 
Teilnahme an der Untersuchungssituation, sondern ging via Internet vonstatten.  
Diese E-Mail-Interviews unterscheiden sich in einigen Merkmalen von der 
„herkömmlichen“ Methode299:  
Natürlich fällt einerseits die Möglichkeit der Einbeziehung der gesamten 
Gesprächssituation in die Analyse weg, was aber in diesem Falle keine Einschränkung 
bedeutet, da, wie eben erwähnt, für das Untersuchungsinteresse nicht der Mensch an 
sich, sondern vielmehr seine Funktion im Unternehmen analysiert werden soll.  
Ein enormer Vorteil ist die einfachere Erreichbarkeit der Untersuchungsteilnehmer: Die 
Überlegung im Vorfeld dieser Untersuchung fiel deshalb zugunsten der E-Mail-Interviews 
aus, weil die Durchführung von 25 Experteninterviews mit Menschen aus verschiedenen 
Teilen Österreichs und deren anschließende Transkription immens viel Zeit – und 
Aufwand, auch seitens der ohnehin geschäftigen Interviewpartner – bedeutet hätten. 
Online-Interviews vermögen es in diesem Sinne, zu zeigen, wie qualitative Forschung 
mithilfe des Internets funktionieren kann, und produzieren Daten, die bereits als Texte 
vorliegen, wodurch der zeitraubende Schritt der Transkription wegfällt.300  
 
Die Interviews der vorliegenden Forschungsarbeit wurden asynchron organisiert; das 
bedeutet, dass die Fragen an die Interviewpartner verschickt und später von ihnen 
beantwortet und zurückgeschickt wurden, Interviewer und Befragte aber nicht 
notwendigerweise gleichzeitig online sein mussten. Um Missverständnisse zu vermeiden, 
                                                
299 vgl. Flick 2007, S. 336 ff. 
300 vgl. ebd., S. 340 
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erhielten die Teilnehmer eine kurze, prägnante Instruktion zur Vorgehensweise, versehen 
mit dem Hinweis, dass bei etwaigen Unklarheiten stets eine Rückfragemöglichkeit 
bestünde.  
 
Bevor es allerdings an die Interviews gehen konnte, musste der Leitfaden erstellt werden, 
wie der folgende Abschnitt zeigt.  
 
6.3 Durchführung 
 
6.3.1 Leitfäden 
 
Als Grundlage für die Erstellung des Leitfadens bzw., wie sich herausstellen sollte, der 
Leitfäden, wurden die anfangs gesammelten interessierenden Fragen sozusagen weiter 
ausgebaut. 
Die Fragen wurden in sinnvolle Einheiten gegliedert und gereiht – und jeweils an 
Sponsoren und Gesponserte angepasst. Zwar wurden stets die Ausgangsfragen 
berücksichtigt; es konnten jedoch nicht alle Fragen gleichermaßen für beide Seiten 
zutreffend formuliert werden. Deswegen gab es schlussendlich zwei Leitfäden, welche 
sich wie folgt darstellen (die Unterschiede zwischen den beiden Varianten sind kursiv 
dargestellt): 
 
Leitfaden Sponsoren: 
1. Was sind allgemein Ihre Motive für das Eingehen einer Sozialsponsoring-
Partnerschaft – und dieser im Speziellen?  
2. Welche Vorteile erwarten/erhoffen Sie sich von einer derartigen Zusammenarbeit? 
3. a) Welche Faktoren sind für Sie bei der Auswahl der von Ihnen unterstützten 
Organisationen entscheidend?  
b) Organisationen aus welchen Bereichen sind für Sie interessant – und wieso? 
c) Warum engagieren Sie sich ausgerechnet im sozialen Bereich? 
4. Wollen Sie, dass Ihr Unternehmen (sein Produkt, sein Image) mit dem 
Gesponserten assoziiert wird? 
5. Wie entscheiden Sie über Ihre Unterstützungsaktivitäten: Gibt es hierfür eine 
Planung?  
6. Wie wichtig ist Ihnen die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen? 
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a) Wie wichtig ist Ihnen, als Unternehmen selbst gesellschaftlich 
verantwortungsbewusst zu agieren? 
7. Denken Sie, dass Sie ohne die von den Medien hergestellte Transparenz heute 
dieselbe Einstellung zum verantwortungsvollen Unternehmertum hätten und dass 
Sie dieses genauso praktizieren würden? 
8. Welche Erfahrung im Sozialsponsoring haben Sie bereits – und von welchen Vor- 
bzw. Nachteilen können Sie aus früheren Kooperationen berichten? 
9. Wenn Sie die Erwartungen, die Sie bisher an die Sozialsponsoring-
Zusammenarbeiten hatten, betrachten: Wie viel (oder wie wenig) davon ist bisher 
in Erfüllung gegangen? 
10. Können Sie aus Ihren eigenen Erfahrungen über Unterschiede zwischen 
Sozialsponsoring und anderen Formen des Sponsorings wie z.B. Sport- oder 
Kultursponsoring berichten? 
11. Zu/r aktuellen Kooperation/en: Wie ist/sind sie entstanden, wie sieht/sehen diese 
aus, worin besteht die Zusammenarbeit – wie gestaltet sich die Kooperation 
genau?  
(Wie ist die Kommunikation zwischen Ihnen und Ihrem/n Kooperationspartner(n)? 
Was fällt sonst im Rahmen der Kooperation an?) 
12. Wie sahen Ihre Sponsoring-Aktivitäten noch vor 5 Jahren aus, waren diese 
weniger oder mehr? 
13. Wie sehen Sie Ihre Zukunft – Denken Sie, dass Ihre Sponsoring-Aktivitäten in der 
nächsten Zeit gleich bleiben, ansteigen oder weniger werden? 
 
Leitfaden Gesponserte: 
1. Was sind allgemein Ihre Motive für das Eingehen einer Sozialsponsoring-
Partnerschaft – und dieser im Speziellen?  
2. Welche Vorteile erwarten/erhoffen Sie sich von einer derartigen Zusammenarbeit? 
3. Achten Sie bei der Auswahl Ihrer Kooperationspartner darauf, in welchem Bereich 
diese tätig sind? 
a) Welche Faktoren sind für Sie bei der Auswahl der Sponsoren entscheidend?  
b) Ist Ihnen wichtig, dass der Sponsor irgendwie zu Ihnen passt und wenn ja, in 
welcher Hinsicht? 
4. Wollen Sie, dass Ihre Organisation mit dem Sponsor (seinem Produkt, seinem 
Image) assoziiert wird? 
5. Wie wichtig ist Ihnen die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen? 
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a) Legen Sie Wert darauf, mit einem gesellschaftlich verantwortungsbewusst 
agierenden Unternehmen zusammenzuarbeiten, also von ihm gesponsert zu 
werden? 
6. Welche Erfahrung im Sozialsponsoring haben Sie bereits – und von welchen Vor- 
bzw. Nachteilen können Sie aus früheren Kooperationen berichten?  
7. Wenn Sie die Erwartungen, die Sie bisher an die Sozialsponsoring-
Zusammenarbeiten hatten, betrachten: Wie viel (oder wie wenig) davon ist bisher 
in Erfüllung gegangen? 
8. Können Sie aus Ihren eigenen Erfahrungen über Unterschiede zwischen 
Sozialsponsoring und anderen Formen des Sponsorings wie z. B. Sport- oder 
Kultursponsoring berichten? 
9. Zur aktuellen Kooperation: Wie ist sie zustande gekommen, wie sieht diese aus, 
worin besteht die Zusammenarbeit – wie gestaltet sich die Kooperation genau?  
(Wie ist die Kommunikation zwischen Ihnen und Ihrem/n Kooperationspartner(n)? 
Was fällt sonst im Rahmen der Kooperation an?) 
10. Wie sahen Ihre Sponsoring-Aktivitäten noch vor 5 Jahren aus, waren diese 
weniger oder mehr? 
11. Wie sehen Sie Ihre Zukunft – Denken Sie, dass Ihre Sponsoring-Aktivitäten in der 
nächsten Zeit gleich bleiben, ansteigen oder weniger werden? 
 
6.3.2 Interviews 
 
Für die Durchführung der Interviews stand ein vorab festgelegter Zeitraum zur Verfügung, 
der, um eventuelle Verzögerungen auszuschließen, auch den Interviewteilnehmern 
kommuniziert wurde: Die Interviews sollten zwischen dem Tag der Aussendung, dem 15. 
September 2008, und spätestens dem 30. September 2008 abgeschlossen werden 
können.  
Eine Woche nach Beginn der Aussendung wurde an diejenigen Teilnehmer, die bis dahin 
noch nicht geantwortet hatten, eine Erinnerung verschickt.  
Alles in allem bleibt festzuhalten, dass die E-Mail-Experten-Interviews sehr problemlos 
vonstatten gingen; jeder Untersuchungsteilnehmer, der vorab zugesagt hatte, nahm 
schlussendlich auch teil. Die Ergebnisse dieser Untersuchung, alle Interviews derjenigen 
Sponsoren und Gesponserten, die sich mit der Veröffentlichung einverstanden erklärt 
haben, finden sich im Anhang.  
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6.4 Auswertung 
 
Wie eben erwähnt, konnten alle Interviews planmäßig geführt werden. Um die Resultate 
auszuwerten und im Hinblick auf die Forschungsfragen interpretieren zu können, folgte 
der Schritt der Inhaltsanalyse. Hierbei wurde die Methode nach Philipp Mayring 
angewandt, welche zum Zwecke der Nachvollziehbarkeit an dieser Stelle kurz skizziert 
werden soll: 
 
6.4.1 Inhaltsanalyse nach Mayring 
 
Die Entwicklung der Inhaltsanalyse fand ihren Ausgang in den ersten Jahrzehnten des 
vorigen Jahrhunderts, als man Analysemöglichkeiten für die sich neu entfaltenden 
Massenmedien suchte. Sie ist ein primär kommunikationswissenschaftliches Instrument; 
während man zu Beginn die quantitative Variante verwendete, wurden mit der Zeit 
Stimmen laut, die bei dieser Art der Durchführung folgende Aspekte als zu wenig 
berücksichtigt empfanden: den Kontext von Textbestandteilen, latente Sinnstrukturen, 
markante Einzelfälle und das, was im Text nicht vorkommt. 
Die qualitative Inhaltsanalyse sollte nun die Vorteile der „systematischen Technik nutzen, 
ohne in vorschnelle Quantifizierungen abzurutschen“.301 Das bedeutet, dass unter 
strenger methodischer Kontrolle Material schrittweise in Einheiten zerlegt und analysiert 
wird. Mithilfe eines theoriegeleitet am Material entwickelten Kategoriensystems werden 
die Aspekte festgelegt, die aus dem Material herausgefiltert werden sollen.302 
 
Mayring303 unterscheidet drei Grundformen qualitativer Inhaltsanalyse: 
• Zusammenfassung 
• Explikation (Kontextanalyse) 
• Strukturierung 
Der letztgenannte Punkt, die Strukturierung, wird von Mayring als die „wohl zentralste 
inhaltsanalytische Technik“ eingeschätzt. Ihr Ziel ist es, eine bestimmte Struktur aus dem 
Material herauszufiltern.304 Durch diese Aspekte soll unter vorher festgelegten 
Ordnungskriterien ein Querschnitt durch das Material gelegt werden können.  
                                                
301
 Mayring 2002, S. 114 
302
 vgl. ebd. 
303
 Mayring 2002, S. 115 und Mayring 2007 
304
 vgl. Mayring 2007, S. 82 
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Da dies auch das Ziel der vorliegenden Untersuchung ist, wird für die Auswertung der 25 
Interviews die Methode der Strukturierung verwendet.  
 
Innerhalb dieser wird allerdings ihren unterschiedlichen Zielen zufolge nochmals 
differenziert zwischen einer 
• formalen Strukturierung 
• inhaltlichen Strukturierung 
• typisierenden Strukturierung und einer 
• skalierenden Strukturierung.305 
Die Interviews mit Sponsoren und Gesponserten der untersuchten Sozialsponsoring-
Kooperationen sollen einer inhaltlichen Strukturierung unterzogen werden: Hierbei 
sollen bestimmte Inhaltsbereiche aus dem Material gefiltert und zusammengefasst 
werden. Welche Inhalte extrahiert werden, wird durch die theoriegeleitet entwickelten 
Kategorien festgelegt.306 Das bedeutet, dass eine deduktive Kategoriendefinition 
durchgeführt wird, also das Auswertungsinstrument durch theoretische Überlegungen 
bestimmt wird. Aus dem bisherigen Forschungsstand „werden die Kategorien in einem 
Operationalisierungsprozess auf das Material hin entwickelt“.307 
 
Für die Auswertung ist also die Erstellung eines Kategoriensystems erforderlich. Anhand 
der vorab behandelten Theorie und der daraus abgeleiteten Forschungsfragen wurde also 
ein Rahmen dafür geschaffen, welche Aspekte untersucht werden sollten, um die 
Empfindungen der Sozialsponsoring-Kooperationspartner darzustellen.  
Das Kategoriensystem enthält neben einer Bezeichnung der Kategorie (Variable) und 
ihrer Ausprägung deren Definition, mittels der genau festgelegt wird, welche 
Textbestandteile unter eine Kategorie fallen. Als Ankerbeispiele werden konkrete 
Textstellen angeführt, die einer Kategorie zuzuordnen sind und als Beispiel für eben diese 
Kategorie gelten. Die Kodierregeln sorgen für die Ermöglichung eindeutiger Zuordnungen, 
wo Abgrenzungsprobleme zwischen den Kategorien bestehen.  
 
Die Erstellung des Kategoriensystems für die vorliegende Untersuchung folgte den eben 
dargestellten Leitlinien Mayrings. Die Darstellung der unterschiedlichen Ausprägungen 
ermöglicht zumeist eine Aufspaltung der Ergebnisse in die Sicht der Sponsoren und 
                                                
305 ebd., S. 85 
306 vgl. ebd., S. 89 
307 ebd., S. 74 f.  
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diejenige der Gesponserten, um dies im Anschluss gegenüberstellen zu können. Auf eine 
getrennte Analyse der beiden Seiten wurde nur dort verzichtet, wo dies aufgrund inhaltlich 
konvergenter oder für die andere Seite irrelevante Fragestellungen nicht nötig erschien.  
 
Auf dieser Basis erfolgte die Auswertung der Interviews, welche wiederum als nächsten 
Schritt die Generierung von Hypothesen ermöglicht. Zur besseren Nachvollziehbarkeit der 
Analyseschritte findet sich im Anhang das Kategoriensystem. 
 
6.4.2 Interpretation der Ergebnisse 
 
Das ausführliche Kategoriensystem stellt die Grundlage für den folgenden Teil der 
empirischen Forschung, die Interpretation und Aufarbeitung der Ergebnisse, dar. Die 10 
Variablen mitsamt ihren unterschiedlichen Ausprägungen, den insgesamt 25 Kategorien, 
wurden hierfür analysiert und in Bezug zueinander und zur Literatur gesetzt. Bei der 
Literatur sei vor allem auf die Studie der Initiative CSR Austria aus dem Jahr 2003 zur 
gesellschaftlichen Verantwortung von Unternehmen, siehe Kapitel 3.3 dieser Arbeit, 
hingewiesen. Wenngleich sich die genannte Untersuchung und die vorliegende in 
Erkenntnisinteresse und Methode grundlegend unterscheiden, können doch einige der 
fünf Jahre alten Ergebnisse als Referenzwerte – zumindest zu Vergleichszwecken – 
herangezogen werden.  
 
Motive für das Eingehen von Sozialsponsoring-Partnerschaften 
 
Die Motive, die die beiden Partner als Gründe dafür nennen, Sozialsponsoring-
Kooperationen einzugehen, erschließen sich aus der jeweils ersten im Zuge der 
Interviews gestellten Frage.  
 
Was bei der Betrachtung der Antworten sofort augenfällig wird, ist, dass die Unternehmen 
durchwegs auf ihre „Unternehmenskultur“ (Int. 5, Z. 22) verweisen. Es wird auch sofort die 
Verbindung mit dem Konzept der Corporate Social Responsibility hergestellt: Die 
Redewendung, dass CSR „Teil der DNA“ (Int. 1, Z. 22; ähnlich auch Int. 2, Z. 46) ist, 
begegnet einem bei der Beschäftigung mit den von Unternehmen genannten 
Beweggründen für ihr soziales Engagement des Öfteren. Somit scheint die Eingliederung 
des Sozialsponsorings in das Feld der CSR für die Firmen weniger eine Frage als 
vielmehr eine Selbstverständlichkeit zu sein.  
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Im Speziellen, also in Hinblick auf die aktuellen Kooperationen, die auch Gegenstand 
dieser Untersuchung sind, geben die sponsernden Unternehmen daneben noch eher weit 
gegriffene Gründe wie das Entgegenwirken gegen einen Digital Divide und das Mildern 
des Generationenkonfliktes (vgl. Int. 3, Z. 27-33), „Armutsbekämpfung“ (Int. 4, Z. 28) im 
Generellen und die Unterstützung von Kindern als „schwächste Mitglieder unserer 
Gesellschaft“ (Int. 5, Z. 25) an.  
Für die Motive seitens der Sponsoren gilt also dieser Untersuchung zufolge, dass ihr 
Engagement in ihrer Geschäftsstrategie, ihren Unternehmenswerten, in ihrer Tradition 
und den dadurch hervorgebrachten Leitlinien und Vorgaben – z. B. „Unterstützung von 
unterprivilegierten Kindern und Jugendlichen bei Bildung und Gesundheit“ (Int. 2, Z. 24-
25) – verankert ist. Sie sehen sich auch von der Gesellschaft zur Verantwortung 
verpflichtet.  
 
Die Studie der Initiative CSR Austria erbrachte im Jahr 2003 interessante Ergebnisse in 
Hinblick auf die Gründe der Unternehmen für ihre Unterstützungsaktivitäten: Damals 
schienen ökonomische Überlegungen eher eine Nebenrolle zu spielen.308  
Das kann nun für die vorliegende Untersuchung weder bestätigt noch verworfen werden; 
passierten damalige Engagements noch eher zufällig, ist wohl anzumerken, dass heute 
bestimmte, in den Unternehmenswerten verankerte Grundsätze maßgebend sind. 
Beachtet man die Hinweise der Interviewten, dass das gesellschaftliche Engagement für 
sie traditionell und seit den Gründungsjahren bestehend ist, liegt die Vermutung nahe, die 
Aussage eines Interviewten, dass „heute strukturierter, organisierter und mit einem 
strategischen Überbau versehen intern und extern kommuniziert wird“ (Int. 1, Z. 72-73), 
hierdurch ihre Bestätigung erfährt. Es dürfte sich also wohl um dieselben 
Unternehmenswerte handeln wie früher, wenngleich diese deutlicher zur Sprache 
kommen. Der Grund für diese Argumentation besteht darin, dass folglich auch 
angenommen werden kann, die stärkere Besinnung auf das Unternehmen, seine 
Leitlinien und Prinzipien habe zumindest kleine Schritte in Richtung einer Ökonomisierung 
der Motive zur Folge.  
 
Die Gesponserten hingegen wollen primär praktischen Nutzen aus derartigen 
Zusammenschlüssen ziehen: In erster Linie nehmen die gesponserten Organisationen die 
Hilfe in finanziellen Belangen gerne an. Was sich außerdem als günstig für die oft kleinen, 
teils relativ unbekannten Vereine, Verbände und dergleichen erweist, ist die zusätzliche 
                                                
308 siehe auch Kapitel 3.3.5 dieser Arbeit 
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Generierung von Aufmerksamkeit auf ihre Anliegen. Dies kann weitere 
Unterstützungsmöglichkeiten für sie bedeuten.  
Neben diesen allgemeinen Motiven finden sich auch projektbezogene wie etwa das 
Erweitern das Angebots für die Klienten, das sich aus der Zusammenarbeit mit dem 
Sponsor ergeben kann, oder die Unterstützung etwa durch Zurverfügungstellen von 
„Technologie, Infrastruktur und Know-how“ (Int. 3, Z. 69) des Sponsorunternehmens.  
 
Gut durchdachte und folglich stimmige Kooperationen zeichnen sich dadurch aus, dass 
die beiden Seiten voneinander profitieren können: Der eine Partner stellt zur Verfügung, 
was er ohnehin hat, und der andere benötigt und bekommt dafür eine Gegenleistung, 
beispielsweise im werblichen Bereich. Eben dieser Leitungsaustausch309 ist 
charakteristisch für das Sozialsponsoring und grenzt es von anderen Formen der 
Unterstützung ab; gerade für das Selbstverständnis der Gesponserten ist es wichtig, 
„nicht als Bittsteller“ angesehen zu werden, „weil es für die finanzielle Unterstützung auch 
Gegenleistungen zu erbringen gilt“ (Int. 13, Z. 17-18).  
 
Erwartete Vorteile 
 
Diese Variable beschäftigt sich mit der Frage nach den Erwartungen bzw. Hoffnungen, die 
sich die an einer Sozialsponsoring-Kooperation Beteiligten bezüglich der sich für sie 
daraus ergebenden Vorteile machen.  
 
Die Sponsoren äußern sich hierzu ganz so, wie es die Theorie vorgibt: Entsprechend den 
in Kapitel 2.1.4 dieser Arbeit dargestellten Sponsoring-Zielen – speziell die 
psychografischen Kommunikationsziele – sprechen auch die Interviewten davon, dass sie 
etwa ihr „Unternehmensimage stärken“, ihre „Markenkernwerte festigen“, ihren 
Bekanntheitsgrad erhöhen und ihre Sympathiewerte verbessern (vgl. Int. 3, Z. 50-51) 
möchten. Natürlich sollen auch die Mitarbeiter motiviert (vgl. Int. 2, Z. 34) und der „Stolz 
aufs eigene Unternehmen gehoben“ (Int. 1, Z. 32), das „Vertrauen der Gesellschaft 
gewonnen“ (Int. 4, Z. 37) und die Kundenbindung gestärkt (vgl. Int. 8, Z. 34) werden. Dies 
wird hier deshalb so ausführlich dargestellt, um zu betonen, wie stark an dieser Stelle die 
Übereinstimmung von Theorie und Praxis ausfällt.  
 
                                                
309 siehe auch Kapitel 2.2.3 dieser Arbeit 
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Auch hier kann eine Verbindung zur Studie der Initiative CSR Austria aus dem Jahr 2003 
hergestellt werden: Die Untersuchung vor fünf Jahren ergab, dass nicht die altruistischen 
Ziele, sondern die Imageziele die Rangliste anführen.310 Das kann bei Betrachtung der 
aktuellen Ergebnisse wohl auch auf diese Untersuchung übertragen werden; immerhin 
wurde die Nennung klassisch altruistischer Anliegen weitgehend vernachlässigt.  
 
Auch auf Seiten der Gesponserten decken sich die Aussagen bezüglich der Vorteile, die 
sie sich erwarten oder erhoffen, mit den in der Literatur genannten Formal- bzw. 
Sachzielen: Erhofft wird eine „ideelle und finanzielle Unterstützung“ (Int. 12, Z. 19), wobei 
die monetäre Komponente bei den Antworten dominant ist. Oftmals wird die Sicherung 
des Fortbestands gewisser Projekte angeführt, was wiederum eins mit der finanziellen 
Absicherung ist. Die Gesponserten wünschen sich von der Zusammenarbeit auch eine 
Unterstützung im Hinblick auf die Öffentlichkeitsarbeit; sie wollen ihre Botschaft der 
Öffentlichkeit vermitteln. Neben diesen allgemeinen Zielen wurden auch einige wenige 
projektbezogene, in diesem Sinne Sachziele, genannt.  
All dies soll ermöglicht werden durch Bestand einer „Win-win-Situation“, was wiederum 
auf das Prinzip Leistung-Gegenleistung und somit auf das Erbringen gewisser Vorteile für 
die Gesponserten gegen einen – beispielsweise „redaktionellen werblichen“ – Gegenwert 
wie Imagewerbung (vgl. Int. 19, Z. 20) anspielt. 
 
Auswahlgründe 
 
Die Gründe, die für die beiden Seiten bei der Auswahl des jeweiligen anderen 
ausschlaggebend sind, sind Gegenstand dieser Variable. Sie erschließen sich aus den 
gesammelten, aus den Antworten zum dritten Fragenkomplex der Interviews erhaltenen, 
von den Sponsoren bzw. Gesponserten genannten Faktoren.  
 
Die von den sponsernden Unternehmen genannten Gründe reihen sich nahtlos in ihr 
Motiv-Konzept für das Eingehen der Partnerschaften ein: Wurden dort vorrangig 
Beweggründe der Unternehmenspolitik genannt, so wundert an dieser Stelle wenig, dass 
auch hier die „Übereinstimmung mit Unternehmenszielen und -werten“ (Int. 3, Z. 63) ein 
bedeutender Faktor ist. Daneben sind ihnen quasi selbstredend ein „gutes, solides Image“ 
(Int. 2, Z. 40) und die Seriosität, Glaubwürdigkeit und Professionalität der in Frage 
kommenden Organisation wichtig.  
                                                
310 siehe auch Kapitel 3.3.5 dieser Arbeit 
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Aufschlussreich waren die Ergebnisse, die die Frage zutage brachte, aus welchen 
Bereichen die Sponsoren Organisationen als potentielle Gesponserte interessant fänden. 
Neben einem regionalen Schwerpunkt (ein Unternehmen unterstützt etwa nur von 
Mitarbeitern vorgeschlagene regionale Projekte) nannten fünf von acht Befragten an 
dieser Stelle Organisationen, die sich der Unterstützung von hilfsbedürftigen Kindern und 
Jugendlichen verschrieben haben. Natürlich nicht ausschließlich, aber dennoch liegt der 
Schluss nahe, dass der Förderung der Jüngsten unserer Gesellschaft eine besondere 
Bedeutung zukommt – zumindest aus Sicht der aktiven Sozialsponsoren.  
 
Bei der von CSR Austria durchgeführten Studie zur gesellschaftlichen Verantwortung 
österreichischer Unternehmen wurde ebenfalls nach den Auswahlfaktoren gefragt. Deren 
Reihung stellte sich wie folgt dar: Bedürftigkeit vor persönlichem Kontakt zur Einrichtung, 
vor der Reputation der Einrichtung und dem Wunsch, dass jene zur Unternehmenskultur 
passt und zu guter Letzt der örtlichen Nähe zur gesponserten Organisation.311 Wenngleich 
in Rahmen der aktuell durchgeführten Interviews aufgrund deren qualitativer 
Beschaffenheit und dadurch bedingter Offenheit nicht derartig differenziert gefragt werden 
konnte, finden sich doch auch dieselben Faktoren. Obwohl eine Reihung der acht 
untersuchten Sponsoren der aktuellen Untersuchung irrelevant erscheint, sind die 
Parallelen doch auch so eindeutig nachzuvollziehen. 
 
Als abrundende Frage wurde in den Interviews mit den Sponsoren nach den 
Beweggründen, sich ausgerechnet im sozialen Bereich zu engagieren, gefragt, worauf in 
den meisten Fällen mit dem Wahrnehmen der gesellschaftlichen Verantwortung 
geantwortet wurde. Dies sei nur am Rande festgehalten, um herauszustreichen, wie sich 
das Sozialsponsoring von anderen Formen des Sponsorings wie Kultur- oder 
Sportsponsoring unterscheidet; nur erstgenanntes kann auf diese Art in den 
Aufgabenbereich der gesellschaftlichen Verantwortung der Unternehmen integriert 
werden und hat deshalb auch aus der Sicht der Sponsorunternehmen einen besonderen 
Stellenwert.  
 
Auch den Gesponserten ist es natürlich wichtig, mit seriösen Unternehmen – „Qualität, 
Bekanntheit, positives Image“ (Int. 15, Z. 30) – zusammenzuarbeiten. Image ist das 
Stichwort für den nächsten Punkt: Bedeutsam ist es für sie weiters, nicht benutzt zu 
werden; die potentiellen Gesponserten wollen ein „soziales Denken und Handeln“ im 
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 siehe auch Kapitel 3.3.2 dieser Arbeit 
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Unternehmen verankert sehen, „das nicht nur zur Imagepflege ,nach außen‘ betrieben 
wird“ (Int. 13, Z. 28-29). Ähnliche Wertvorstellungen und realistische Erwartungen wären 
einer harmonischen Zusammenarbeit zudem förderlich. Auch hier wurde wieder der 
Wunsch nach einem ausgeglichenen Verhältnis von Leistung und Gegenleistung 
geäußert (vgl. Int. 25, Z. 27-28), wenngleich dies wohl kaum als Auswahlfaktor im Vorfeld 
dienen kann.  
 
Ein genannter Faktor leitet gleichsam zum nächsten Teil über: Was den Unternehmen bei 
der Auswahl noch am Herzen liegt, ist die „Kompatibilität“ des Sponsors mit ihrer 
jeweiligen unterstützten Organisation (Int. 20, Z. 29-30). Die Gesponserten wurden auch 
gefragt, wie wichtig es ihnen sei, dass der Sponsor zu ihnen passt, was nur einem von 
siebzehn Gesponserten nicht wichtig ist. Die anderen legen sehr wohl wert auf eine 
Übereinstimmung, nicht nur in Bezug auf Werte, sondern auch hinsichtlich ihrer Politik 
und ihres Engagements. Sie wollen „keine Partnerschaften, die unseren Aufgaben (...) 
ethisch widersprechen“ (Int. 17, Z. 26-27). Auch Glaubwürdigkeit wurde erwähnt; dazu 
passend meinte eine gesponserte Organisation, dass es umso besser für sie sei, je näher 
ihnen der Sponsor thematisch sei (vgl. Int. 15, Z. 33). Einer der – zumindest der Anzahl 
der Nennungen nach – zentralsten Punkte in diesem Zusammenhang ist für die 
Gesponserten das Image der potentiellen Sponsoren: Da dieses auch im Hinblick auf die 
Gestaltung ihres eigenen Images wichtig ist und sie als soziale Organisationen durchwegs 
über ein sehr positiv besetztes verfügen, gehen sie diesbezüglich bei ihrer Selektion 
achtsam vor. 
 
Gewünschte Assoziationen 
 
Im Zentrum steht hier die Frage, ob die Partner mit dem jeweils anderen assoziiert 
werden wollen, also ob der Sponsor mit der gesponserten Organisation in Verbindung 
gebracht werden möchte – und umgekehrt.  
 
Die Mehrheit der Sponsoren, um genau zu sein fünf der acht interviewten Unternehmen, 
gab an, dass diese Assoziierung erwünscht sei. Man sehe es als positiv (vgl. Int. 4, Z. 64) 
und „wünsche sich den gegenseitigen Transfer von Know-how und Image“ (Int. 3, Z. 79-
80). Da auf die Frage der Vorteile, die sich die Sponsoren von den Sozialsponsoring-
Kooperationen erwarten, ebenfalls fünf Unternehmen geantwortet haben, man erhoffe 
sich einen Imagegewinn, kann hier eindeutig die Parallele gezogen werden.  
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Andere Stimmen wiederum betonen, dass das Projekt im Vordergrund stehe, „nicht der 
Imagetransfer“ (Int. 8, Z. 50-51), oder sagen gerade heraus, keine derartige Assoziation 
zu wünschen. Hier wirft sich automatisch die Frage nach dem „Warum“ auf; verfügen die 
Unternehmen über ein ausreichend positiv besetztes eigenes Image, dass sie von sich 
denken, den zusätzlichen Transfer nicht nötig zu haben, oder wollen sie durch derartige 
Äußerungen ihre Tätigkeiten sozusagen altruistischer wirken lassen? An diesem Punkt 
werden die Grenzen der Methode spürbar; da die E-Mail-Interviews hier keine 
ausreichenden Antworten ergaben, muss man an der Stelle leider darauf verzichten und 
dies vielmehr als Anstoß für weiterführende Forschung betrachten.  
 
Bei den Gesponserten sind die Meinungen äußerst unterschiedlich. Etwa die Hälfte der 
Interviewten gibt an, eine Assoziierung zu wünschen – wohl mit dem Verweis darauf, dass 
„die Eigenständigkeit bewahrt bleiben“ soll (Int. 21, Z. 34), während einige bemerken, 
dass dieser Wunsch „in erster Linie von den Sponsoren“ kommt, die an ihrem „Ruf 
mitpartizipieren wollen“ (Int. 15, Z. 40), was auch gebilligt beziehungsweise als 
„Gegenleistung“ (Int. 10, Z. 42) angeboten wird. Dies wiederum stellt die Verbindung zur 
vorigen Kategorie her: Hier wurde festgestellt, dass es für die gesponserten 
Organisationen wichtig ist, bei der Auswahl der potentiellen Sponsoren achtsam 
vorzugehen, um keinen Imageschaden davonzutragen. Dieser geforderten Achtsamkeit 
kommt also hier nochmals Aufmerksamkeit zu.  
 
Planung der Unterstützungsaktivitäten 
 
Es soll durch diese Variable in Erfahrung gebracht werden, ob die Sponsoren ihre 
Unterstützungsaktivitäten planen oder ob jene sozusagen spontan abgewickelt werden.  
 
Diese Frage wurde dementsprechend nur an die Sponsoren adressiert und mehr oder 
minder in Anlehnung an die mittlerweile schon öfter genannte Studie Initiative CSR 
Austria entwickelt: 2003 deuteten deren Ergebnisse nämlich darauf hin, dass es für eine 
positive Auswirkung der Ergreifung gesellschaftlicher Verantwortung auf den 
Unternehmenserfolg unerlässlich sei, entsprechend zu planen und die Aktivitäten an der 
Unternehmensstrategie auszurichten.312 Wie die Beschäftigung mit der Literatur – sowohl 
zum Thema Sozialsponsoring als auch CSR – gezeigt hat, findet sich dieser Hinweis des 
Öfteren.  
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Nun brachte die fünf Jahre zurückliegende Untersuchung das Ergebnis, dass nur 14 
Prozent der damals Befragten bei ihrer Planung strategisch vorgehen, mehr als doppelt 
so viele, nämlich 32 Prozent spontan und die stolze Menge von 52 Prozent von Fall zu 
Fall, mit Bezug zur Unternehmenspolitik, entscheiden.  
Diese Fall-zu-Fall-Methodik ist ansatzweise im Vorgehen eines aktuell Interviewten zu 
erkennen: „Projekte (...)  werden eingereicht, bewertet, gefördert oder auch nicht.“ (Int. 1, 
Z. 38-39) Die anderen Antworten zeugen hingegen eher von einer Tendenz in Richtung 
Strategie; es wird von einer „mittelfristigen Planung und Jahresplanung“ (Int. 2, Z. 56) 
gesprochen, von einem „Prozess, in dem Vorstand, Marketing, 
Unternehmenskommunikation und Fachabteilungen eingebunden sind“ (Int. 3, Z. 84-85). 
Wo keine derartige Planung durchgeführt wird, bestimmen gewisse Leitlinien den Rahmen 
für Unterstützungsaktivitäten. Nur an wenigen Stellen ist Budget frei verfügbar.  
Diese Ergebnisse vermögen natürlich aufgrund ihrer völlig anderen Beschaffenheit keine 
komplette Aktualisierung der 2003 gewonnenen Resultate, dienen aber dazu, eine 
Entwicklung auszumachen: Es sieht so aus, als wäre in den vergangenen Jahren ein 
weiterer Schritt in Richtung Professionalisierung der gesellschaftlichen Verantwortung der 
Unternehmen gegangen worden, was eine ideale Überleitung zum nächsten 
Kategorienkomplex darstellt. 
 
Gesellschaftliche Verantwortung 
 
Durch die Aufspaltung dieser Variable in vier Kategorien sollen einerseits die Meinungen 
von Sponsoren und Gesponserten zur gesellschaftlichen Verantwortung von 
Unternehmen im Allgemeinen in Erfahrung gebracht werden, um danach andererseits zu 
erörtern, wie wichtig den Unternehmen ihre eigene gesellschaftliche Verantwortung ist 
und wie wichtig es den Gesponserten ist, dass die sie sponsernden Unternehmen Wert 
auf gesellschaftlich verantwortungsvolles Handeln legen.  
 
Die interviewten, als Sponsoren aktiven Unternehmen äußerten sich natürlich generell der 
Aufgabe gegenüber, gesellschaftliche Verantwortung zu übernehmen, sehr wohlgesinnt. 
Wieder fanden sich etliche Verweise auf Unternehmensleitbilder und 
Unternehmenspolitik; viele der Antworten klangen sehr theoretisch und man hörte sie auf 
ähnliche Weise auch bei schon zuvor behandelten Themengebieten. Dies wiederum zeigt, 
dass die Verbindung zwischen Sozialsponsoring und CSR eine sehr enge ist; immerhin 
wurden viele Sozialsponsoring-Fragen mit Bezug auf das Konzept beantwortet. 
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Bemerkenswert ist, dass alle Unternehmen sie als „Bestandteil der Marktkommunikation, 
(...) Notwendigkeit“ (Int. 1, Z. 56-57), also als unerlässlich sahen. Es wurde sogar 
angemerkt, dass Unternehmen sich eigentlich grundsätzlich „so am Markt bewegen und in 
der Gesellschaft verhalten“ sollten, „dass eine Diskussion über gesellschaftliche 
Verantwortung obsolet wird“ (Int. 1, Z. 57-58). Alle Unternehmen empfinden es als sehr 
wichtig, selbst gesellschaftlich verantwortungsbewusst zu wirtschaften. Das deutet darauf 
hin, dass die CSR breiten Einzug ins Unternehmensleben gehalten hat und sozusagen 
mittlerweile in aller Munde – und eine regelrechte Selbstverständlichkeit – ist.  
 
Auch die gesponserten Organisationen sind sich einig, dass die gesellschaftliche 
Verantwortung ein sehr wichtiges und aktuelles Thema ist. Man sieht sie als im Wachstum 
begriffen, gerade „in Zeiten des gesellschaftlichen Wandels, der sozialen Kälte und 
Mangels an Budget für soziale Einrichtungen“ (Int. 11, Z. 46-48). Interessant sind auch die 
an einigen Stellen gefundenen Hinweise, dass Unternehmen sich wohl kaum im Bereich 
des Sozialsponsorings engagieren würden, wenn ihnen nichts an der Ergreifung ihrer 
gesellschaftlichen Verantwortung liegen würde; wohl wahr, wenn man bedenkt, wie viel 
einfacher sie es teilweise mit anderen Sponsoring-Formen haben könnten – mehr hierzu 
jedoch bei der Beschreibung der betreffenden Variable.  
Besonders hervorzuheben ist auf alle Fälle noch die von einem Gesponserten geäußerte 
Vermutung, dass es den Unternehmen gar nicht möglich ist, sich ihrer Verantwortung zu 
entziehen (vgl. Int. 22, Z. 37).  
 
Bezüglich des eigenen Verhaltens der Sponsor-Unternehmen kann gesagt werden, dass 
auch hier die Antworten wenig Neues hervorbringen; alles in allem ist jene, wie schon 
gesagt, tief in den einzelnen Unternehmen verwurzelt und ihnen durchwegs sehr wichtig.  
 
Auch die Gesponserten legen großen Wert darauf, mit einem nach CSR-Prinzipien 
handelnden Unternehmen zusammenzuarbeiten, wenngleich auch manchmal zu hören 
ist, dass sie sich das nicht aussuchen können (vgl. Int. 23, Z. 40). Hier ist nochmals eine 
Verbindung dazu zu sehen, dass die Gesponserten denken, nur Unternehmen, die sich 
ihrer Verantwortung bewusst sind, betreiben Sozialsponsoring: Sie denken daher 
natürlich, dass „CSR bei ihren Kooperationspartnern eine wichtige Rolle“ spielt (Int. 10, Z. 
66).  
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Transparenz 
 
Diese Variable beschäftigt sich mit einem Faktor, dem anscheinend durch die modernen 
Medien immer größere Bedeutung zukommt: und zwar demjenigen der Transparenz. Die 
Sponsoren sollten einschätzen, ob sie wohl ohne die medial hergestellte Transparenz 
heute dieselbe Einstellung zum verantwortungsvollen Unternehmertum hätten und dies 
genauso praktizieren würden.  
 
Die Unternehmen geben sehr ehrlich wirkende Antworten – zwar betonen natürlich alle, 
dass es, weil in ihren Traditionen verankert, immer schon so war und bestimmt auch 
heute dementsprechend gehandhabt würde, limitieren diese Aussagen aber ein wenig. 
Sie meinen, der „Grundwert sei derselbe, mit oder ohne Transparenz“ (Int. 5, Z. 69-71), 
aber dass vielleicht einfach die „Schwerpunkte andere“ wären (Int. 6, Z. 71). Es habe sich 
schlicht etwas an der Kommunikation geändert, weil die „Medien großen Einfluss auf die 
Kommunikationsformen von Unternehmen“ haben (Int. 3, Z. 103); so werde, wie an 
anderer Stelle schon erwähnt, zwar ähnlich gehandelt, aber was vorher laufend und ohne 
große Publicity passiert ist, nun strategischer kommuniziert. Man meint auch, dass der 
Druck der Medien den Wettbewerb in diesem Bereich intensiviere (vgl. Int. 1, Z. 70).  
 
Sozialsponsoring-Erfahrung 
 
Diese Kategorie beschäftigt sich mit der Erfahrung, die die beteiligten Partner bereits im 
Sozialsponsoring gemacht haben: Über welche Vor- bzw. Nachteile können sie berichten, 
wurden ihre Erwartungen an frühere Kooperationen erfüllt? 
 
Die sponsernden Unternehmen haben durchwegs schon die Gelegenheit gehabt, 
Erfahrungen in dem Bereich zu sammeln. Den Antworten zufolge dürften sie Einiges 
daraus gelernt haben; am auffälligsten ist, dass an vielen Stellen die Vorteile einer 
längerfristigen Kooperation gegenüber einmaligem Handeln betont werden. Demzufolge 
können „kurze Engagements bei weitem nicht das mögliche Potential einer Partnerschaft 
ausschöpfen“ (Int. 3, Z. 117). Man hört, dass Unternehmen sich beispielsweise vor 
Eingehen der jeweiligen untersuchten Kooperation „verzettelt“ haben und es „kaum 
Kontinuität“ gab, „jetzt aber ganz andere Möglichkeiten der Zusammenarbeit“ entstanden 
sind (Int. 2, Z. 75-80). Wichtig – vermutlich auch oder gerade wegen der geforderten 
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Transparenz – ist es für sie, in diesem sensiblen Bereich besonders sorgfältig vorzugehen 
und genau darzustellen, „was mit den finanziellen Mitteln konkret passiert“ (Int. 6, Z. 79).  
Durch diese Achtsamkeit und das gute Planen der Kooperationen können den Antworten 
zur Erwartungs-Frage gemäß nur Erfolge verzeichnet werden; keiner der Sponsoren sah 
seine Erwartungen schon mal enttäuscht, weil diese realistisch abgesteckt gewesen sein 
dürften (vgl. Int. 3, Z. 123). Die demnach eher niedrig angesetzte Erwartungshaltung 
wurde sogar dadurch belohnt, dass zusätzliche, überraschende Vorteile zutage traten: An 
einer Stelle äußerte man sich sehr positiv über die Möglichkeiten, die sich durch eine 
derartige Partnerschaft ergeben, und im Besonderen über den damit verbundenen 
Wissenstransfer (vgl. Int. 3, Z. 124-125).  
Nichtsdestotrotz gab es einige wenige Beanstandungen, und zwar in Richtung der 
Medien: Man wünsche sich oftmals eine bessere Resonanz, weil ja viele Projekte ohne 
die Unterstützung der Unternehmen gar nicht zustande kommen könnten (vgl. Int. 6, Z. 
84-86).  
 
Bei den gesponserten Organisationen sieht es mit den Erfahrungswerten dahingehend 
ganz unterschiedlich aus, als sie ganz unterschiedlich lange im Sozialsponsoring aktiv 
sind; für manche ist die gegenständliche Kooperation auch gleichzeitig ihre erste. 
Diejenigen, die in diesem Bereich schon dazulernen durften, bemerken etwa, dass gute, 
sinnvolle Projekte solche sind, die den Klienten nützen und mit denen sich auch der 
Kooperationspartner identifiziert, schwierig wird es hingegen, wenn falsche Erwartungen 
und Motivationen (wie etwa die Teilnahme an Projekten aus PR-Gründen) im Spiel sind 
(vgl. Int. 10, Z. 73-74). In diesem Sinne kann dies wieder als Verweis auf besagte „Win-
win-Situation“ verstanden werden: Wenn alles gut durchdacht ist und das Verhältnis 
Leistung-Gegenleistung stimmt, können beide Partner von der Kooperation profitieren 
(vgl. Int. 25, Z. 49-55). So können die Vorteile für die Gesponserten, welche natürlich in 
erster Linie die sich ergebenden Formen der Unterstützung sind, zum Tragen kommen, 
wohingegen die Nachteile, wie etwa eine Unausgewogenheit der Zusammenarbeit, 
minimiert werden.  
Auch die Gesponserten sind sich also einig: Maßgebend für eine Kooperation zur 
Zufriedenheit beider Seiten ist ein genaues Abstecken der Erwartungen (vgl. Int. 10, Z. 
83-84); es findet sich sogar der Hinweis, dass es hilfreich ist, „von Anfang an den 
genauen Umfang schriftlich zu fixieren“ (Int. 15, Z. 62). So konnten viele Erwartungen 
bisher positiv realisiert werden, auch wenn es auf Seiten der Gesponserten durchaus 
Mängel zu vermerken gibt. So sagen einige von ihnen, dass nicht alles Gewünschte in 
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Erfüllung gegangen ist, was unter anderem mit „allgemeinen Sparmaßnahmen“ in 
Verbindung stehe dürfte: Es stünden schlichtweg teils „weniger Mittel zur Verfügung, statt 
sich der steigenden Kosten anzugleichen“ (Int. 11, Z. 58-66).  
 
Zusammengefasst haben die Sozialsponsoring-Erfahrungen beider Seiten ergeben, dass 
einer klaren Definition der Ziele und Erwartungen selten ein böses Erwachen folgen kann. 
 
Unterschiede zwischen Sozialsponsoring und anderen Sponsoringarten 
 
Die Variable ermittelt, über welche Unterschiede die Interviewten bezüglich der 
unterschiedlichen Formen des Sponsorings313 berichten können. Aus der Literatur geht 
hervor, dass Sozialsponsoring als eine besondere Art andere Zugangsweisen erfordert. 
Nun soll an dieser Stelle erörtert werden, wie dies in der Praxis gehandhabt wird.  
 
In der Natur der Sache liegend antworteten viele Gesponserte, aufgrund ihres Daseins als 
soziale Organisation auch nur Sozialsponsoring zu kennen. Dennoch handelt es sich bei 
der an sie gestellten Frage keineswegs um einen Irrtum, lag doch die Vermutung, oder 
besser die Hoffnung, nahe, interessante Einsichten in ihre Auffassung der Unterschiede 
zu erlangen.  
Dem war glücklicherweise auch so. Die Sponsor-Unternehmen berichteten von den 
großen Unterschieden, begonnen bei Zielen und Zielgruppen (vgl. Int. 1, Z. 93), und 
konstatierten, dass Sozialsponsoring hinsichtlich des Arbeitsaufwandes und des 
Fingerspitzengefühls ein Mehraufwand sei (vgl. Int. 2, Z. 95-97). Die Gesponserten 
äußerten dagegen Meinungen wie jene, dass „Sport und Kultur für den Sponsor 
interessanter“ sein müssen, „weil er von der massiven medialen Berichterstattung mehr 
Gegenleistung hat. Deshalb werden dort auch ungleich größere Summen investiert.“ (Int. 
11, Z. 71-73) Außerdem wurde von der sich im Sozialsponsoring ergebenden 
Schwierigkeit bei der medialen Aufbereitung gesprochen: Immerhin dürfen Patienten 
keinesfalls vorgeführt werden (vgl. Int. 19, Z. 58-59), was sozusagen seine Tauglichkeit 
als Werbesujet verhindert.  
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Entwicklungstendenzen des Sozialsponsorings 
 
Die letzte Variable zielt auf die Entwicklung des Sozialsponsoring-Engagements im 
Wandel der Zeit ab: Die Sponsoren und die Gesponserten wurden befragt, wie es um ihre 
Sozialsponsoring-Aktivitäten vor fünf Jahren bestellt war und wie sie die Zukunft, die 
Entwicklung in den kommenden fünf Jahren, einschätzen.  
 
Drei Unternehmen gaben an, früher weniger Sozialsponsoring betrieben zu haben, genau 
so viele betrachten das Engagement heute und vor fünf Jahren als etwa in gleichem 
Ausmaß. Das bedeutet, dass das Ergebnis der Studie der Initiative CSR Austria zur 
gesellschaftlichen Verantwortung österreichischer Unternehmen für diese Arbeit nicht 
geltend gemacht werden kann: Die Untersuchung kam damals zu dem Ergebnis, dass 
zwei Drittel aller Befragten ihr Engagement im Bezug auf Corporate Citizenship für die 
kommenden drei Jahre gleich bleibend sahen, das Sozialsponsoring als eine Ausprägung 
davon jedoch ansteigen solle.314 Die Sozialsponsoring-Aktivitäten sind zwar bei einigen 
wenigen Unternehmen – vor allem bei solchen, die angaben, als ganzes im Wachstum 
begriffen zu sein (vgl. 4, Z. 153-162) – mehr geworden; weit auffälliger ist allerdings die 
Verlagerung des Schwerpunkts auf Kooperationen. Grundsätzlich scheint bei den 
Sponsoren das Verlangen nach weiterer Zunahme des Engagements auch nicht so groß 
zu sein; vielmehr dürften sie dem Wunsch gemäß, in fünf Jahren gleich aktiv zu sein, mit 
der aktuellen Situation mehr als zufrieden sein.  
 
Auch die Gesponserten stellten fest, dass „strategisch angelegte Kooperationen“ 
zugenommen haben (Int. 10, Z. 104). Außerdem konstatierten fünfzehn von siebzehn 
interviewte Gesponserte einen Anstieg ihrer Sozialsponsoring-Aktivitäten.  
 
Der deutlichsten Unterschied bei Betrachtung der Antworten zwischen den Sponsor-
Unternehmen und den gesponserten Organisationen ist jener zu ihren 
Entwicklungsprognosen: Während fast alle Sponsoren angeben, in fünf Jahren 
(hoffentlich) gleich engagiert wie heute zu sein, will eine deutliche Mehrheit der 
interviewten Gesponserten dann mehr Sozialsponsoring betreiben. Nur ein paar wenige – 
eventuell eher realistisch als idealistisch denkende – Organisationen hoffen auf das 
gleiche Sozialsponsoring-Volumen wie jetzt. Wieder fanden sich Hinweise auf die 
Wirtschaftslage, das Beschaffen der Mittel sei schwerer geworden, das Ausmaß des 
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Engagements sei „konjunkturabhängig“ (Int. 15, Z. 98). Allerdings hofft man schon alleine 
aufgrund der steigenden Personalkosten auf eine Zunahme des Sozialsponsorings, 
welche dadurch schier eine Notwendigkeit darstellt (vgl. Int. 10, Z. 87). Daneben wird aber 
auch vom Potential, das in vielen österreichischen Firmen noch vorhanden sei, 
gesprochen (vgl. Int. 25, Z. 91) und darauf verwiesen, dass hinsichtlich CSR das 
Bewusstsein dieser noch gestärkt werden muss, wenn auch schon ein Aufwärtstrend 
erkennbar ist.  
 
Somit bleibt zu sagen, dass die zukünftige Entwicklung des Sozialsponsorings auf Seiten 
beider Partner zum momentanen Standpunkt ungewiss ist; diese Aufzeichnung kann 
somit Wünsche und Tendenzen widerspiegeln – das letzte Wort aber hat die Wirtschaft.  
 
6.4 Hypothesengenerierung 
 
Als nächster und somit letzter Schritt dieses qualitativen Forschungsprozesses folgt nun 
die Generierung von Hypothesen anhand der Ergebnisse der inhaltsanalytischen 
Aufbereitung der Experten-Interviews. Als Grundlage dafür sollen die erarbeiteten 
Forschungsfragen dienen. Im folgenden Teil werden diese Fragen nochmals der Reihe 
nach kurz dargestellt und behandelt.  
Davor wird die globale, forschungsleitende Fragestellung, der man sich durch die 
Beantwortung der Forschungsfragen annähern soll, nochmals in Erinnerung gerufen: 
Wie wird eine Sozialsponsoring-Kooperation von den beteiligten Partnern empfunden: 
Gibt es einen Benefit für beide Seiten? 
Die Frage, ob die Kooperationspartner eines Sozialsponsoring-Zusammenschlusses 
diesen dahingehend erfolgreich empfinden, als sie davon profitieren können, soll also 
durch die im Folgenden generierten Hypothesen eine Annäherung erfahren.  
 
Motive für und erwartete Vorteile von einer Sozialsponsoring-Partnerschaft 
 
FF1: Welche Motive für das Eingehen einer Sozialsponsoring-Partnerschaft können beide 
Seiten nennen; welche Vorteile erwarten sie sich aus einer derartigen 
Zusammenarbeit? 
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Die Mehrheit der interviewten Sponsor-Unternehmen wies, gefragt nach den Motiven für 
das Eingehen von Sozialsponsoring-Kooperationen, auf ihre Geschäftsstrategien, 
Unternehmenswerte, Leitlinien und Traditionen hin. Der Begriff der Corporate Social 
Responsibility fand eine häufige Nennung, was somit die Annahme, der sich diese Arbeit 
bedient, bestätigen dürfte: Sozialsponsoring und das Konzept der CSR sind keine 
gänzlich unterschiedlichen Ansätze, sondern gewissermaßen „nahe Verwandte“. Eine 
Eingliederung des Sozialsponsorings in das Konzept der CSR liegt folglich nahe. Ein 
erster Versuch sei durch die folgende Hypothese gewagt: 
 
H1(1): Wenn ein Unternehmen als Sozialsponsor aktiv ist, dann kann davon ausgegangen 
werden, dass Corporate Social Responsibility ein sehr wichtiger Faktor seiner 
Unternehmenspolitik ist.  
 
Die gesponserten Organisationen wollen natürlich von den Sozialsponsoring-
Zusammenschlüssen profitieren, sei es durch finanzielle Unterstützung, sei es in 
sachlicher Hinsicht oder durch Generierung von Aufmerksamkeit auf ihre Anliegen. Diese 
Motive liegen auf der Hand; was allerdings gesonderte Beachtung verdient, ist ihr 
Verlangen nach Gleichstellung. Sie wollen nicht als Bittsteller angesehen werden, weil 
das Prinzip des Sozialsponsorings ja auch jenes der Balance Leistung-Gegenleistung ist. 
Nur wenn diese ausgewogen ist, kann eine derartige Kooperation erfolgreich – und von 
beiden Seiten als zufriedenstellend – angesehen werden. Daraus leitet sich folgende 
Annahme ab: 
 
H1(2): Wenn eine Sozialsponsoring-Kooperation aus Sicht der Gesponserten erfolgreich 
sein soll, dann müssen beide Partner gleichberechtigt und gleichgestellt sein. 
 
Die genannten beidseitigen Erwartungen decken sich mit in der Literatur nachlesbaren 
Zielen von Sponsoren und Gesponserten und belegen diese somit auf eindrucksvolle 
Weise. Sie tragen allerdings auch zur Bestätigung der beiden eben getätigten Annahmen 
bei: Auch im Zusammenhang mit dem erhofften Eintreffen der erwarteten Vorteile findet 
sich die Erwähnung einer „Win-win-Situation“ als Basis, also einer, von der beide Seiten 
profitieren können, weil das Prinzip von Leistung und Gegenleistung funktioniert.  
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Auswahl der Kooperationspartner 
 
FF2: Welche Partner schließen sich im Rahmen eines Sozialsponsorings zusammen und 
warum; welche Gründe sind für sie bei der gegenseitigen Auswahl 
ausschlaggebend?  
 
Diese Forschungsfrage muss gleich als Einstieg etwas eingegrenzt, enger gefasst 
werden, als sie hier angeführt ist. Welche Partner sich im Rahmen eines 
Sozialsponsorings zusammenschließen, erfährt bzw. erfuhr nämlich keine Aufarbeitung 
durch die Interviews, sondern beantwortet sich schon durch die Vorarbeit, die Auswahl 
der Unternehmen. Somit kann anhand des 5. Kapitels dieser Arbeit beantwortet werden, 
welche Partner sich zusammenfinden. Für die Beantwortung der Frage nach den Gründen 
für die Auswahl bewährte sich jedoch die inhaltsanalytische Auswertung der 
Experteninterviews.  
 
Im Falle der Sponsoren überschneiden sich die Auswahlgründe partiell dem Motiv-
Konzept: Auch hier wird der Ergreifung gesellschaftlicher Verantwortung seitens der 
Unternehmen besondere Bedeutung beigemessen. Spannend ist jedoch ein weiteres 
Ergebnis: Auf die Frage, welche Organisationen aus welchen Bereichen die Sponsor-
Unternehmen als Partner für eine Sozialsponsoring-Kooperation interessant fänden, 
antworteten sie mehrheitlich (fünf von acht Interviewten), dass die Unterstützung von 
Kindern und Jugendlichen ihnen besonders am Herzen läge. An dieser Stelle muss 
natürlich festgehalten werden, dass dies keine Ausschließlichkeit ist; dennoch ist diese 
Schwerpunktsetzung auffällig. Daraus lässt sich folgende Hypothese ableiten: 
 
H2(1): Wenn ein Unternehmen momentan Partner in einer Sozialsponsoring-Kooperation 
ist, dann wird mit hoher Wahrscheinlichkeit eine soziale Organisation mit 
Schwerpunkt Kinder und/oder Jugendliche unterstützt.  
 
Wenngleich diese Annahme nicht in unmittelbarem Zusammenhang mit der 
forschungsleitenden Fragestellung, die ja den beidseitigen Benefit erörtern will, zu stehen 
scheint, ist dieser eventuell nur momentan vorherrschende Trend dennoch von Interesse. 
Wenn tatsächlich Trends innerhalb eines Phänomens wie dem des Sozialsponsoring bzw. 
dem der CSR vorherrschen, bedeutet dies eine moderne Komponente, Aktualität. 
Kritische Stimmen verheißen den beiden Ansätzen oftmals kurze „Haltbarkeit“ und tun vor 
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allem die Corporate Social Responsibility seitens der Wirtschaft als Modeerscheinung ab. 
Sollte dem tatsächlich so sein, wären die Partnerschaften wohl kaum längerfristig zum 
beidseitigen Benefit. Spannend wäre also an diesem Punkt eine Beobachtung über eine 
längere Zeitspanne.  
 
Ein für die gesponserten Organisationen wichtiger Auswahlfaktor ist die Kompatibilität, die 
Übereinstimmung mit ihren potentiellen Sponsor-Unternehmen. Dass die beiden 
kompatibel sein sollen, bedeutet eine weitgehende Übereinstimmung hinsichtlich ihrer 
Wertestrukturen und ihrer Politik. Auch in Bezug auf das Image wünschen sich die 
Gesponserten Einklang: Das ihrer Sponsoren sollte so positiv besetzt sein und thematisch 
passen, dass ihr eigenes keinen Schaden davonträgt. Aus diesem Verlangen nach 
Kongruenz kann folgende Annahme abgeleitet werden: 
 
H2(2): Je mehr sich Sponsor und Gesponserter hinsichtlich Werten, Politik und Image 
ähneln, desto wahrscheinlicher verläuft die Sozialsponsoring-Kooperation zur 
beidseitigen Zufriedenheit. 
 
Zusätzlich wurde im Rahmen der Untersuchung zu den Auswahlgründen noch erhoben, 
ob die Interviewten eine Assoziierung mit dem jeweiligen Partner, also die Sponsor-
Unternehmen mit den gesponserten Organisationen und umgekehrt, wünschen. Es sollte 
dadurch herausgefunden werden, ob eben diese Assoziation ein Faktor ist, der bei der 
Auswahl eine gewichtige Rolle spielt; wie die Ergebnisse zeigen, ist das zumindest für die 
Sponsoren der Fall. Fünf von acht Interviewten gaben an, dass sie von ihrer Seite 
erwünscht sei, während die Gesponserten meinten, dass dieser Wunsch eben eher von 
den Sponsor-Unternehmen käme und ihrerseits eher eine Gegenleistung darstelle. 
Wieder spielt also die sorgfältige Auswahl der Kooperationspartner eine zentrale Rolle; 
wichtig ist auch in diesem Zusammenhang die Kompatibilität der beiden Partner, wie auch 
schon durch die vorige Annahme dargestellt. In diesem Sinne lautet die Hypothese hierzu: 
 
H2(3): Wenn eine Sponsoring-Kooperation eingegangen wird, dann wünscht das Sponsor-
Unternehmen eine Partizipation am Image der gesponserten Organisation, was 
diese wiederum als Gegenleistung gewährt.   
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Gesellschaftliche Verantwortung 
 
FF3: Wie wichtig ist den Partnern gesellschaftliche Verantwortung? 
 
Die Frage der Untersuchung, die in Erfahrung bringen wollte, ob die 
Unterstützungsaktivitäten der Sponsoren geplant oder eher spontan erfolgen, untermalt 
den Trend, dass die gesellschaftliche Verantwortung den Unternehmen zusehends 
wichtiger und in Folge dessen besser in ihre Unternehmensstrategie integriert wird. Wie 
auch durch H1(1) schon veranschaulicht wurde, ist die Corporate Social Responsibility 
gerade für die im Sozialsponsoring aktiven Unternehmen ein zentrales Thema, weswegen 
die Forschungsfrage zur gesellschaftlichen Verantwortung zumindest teilweise schon 
durch Vorangegangenes beantwortet werden konnte. Was allerdings in diesem 
Zusammenhang weiters bemerkenswert ist, ist das Selbstverständnis, mit dem die 
Interviewten dem Konzept der CSR begegnen: Sowohl Sponsoren als auch Gesponserte 
denken, dass sich die Unternehmen der Verantwortung, die sie gegenüber der 
Gesellschaft innehaben, gar nicht entziehen können – und sollen. Sie sehen sie 
demzufolge geradezu als unerlässlich, als Notwendigkeit an. Dies vor allem nicht nur, weil 
das unternehmerische Handeln durch die mediale Begleitung immer transparenter wird, 
sondern weil dieses verantwortungsbewusste Handeln tief in den Unternehmenswerten 
verankert ist. Diese Erkenntnis schließt somit wieder den Kreis zur ersten Hypothese, in 
deren Rahmen festgestellt wurde, dass die Corporate Social Responsibility für 
Sozialsponsoren ein zentraler, unternehmenspolitischer Faktor ist. Daneben lässt sich 
allerdings auch noch folgende Annahme aus den Ergebnissen zum CSR-Fragenkomplex 
ableiten: 
 
H3(1): Je stärker ein Unternehmen im Sozialsponsoring involviert ist, desto 
selbstverständlicher findet es die Ergreifung gesellschaftlicher Verantwortung.  
 
Sozialsponsoring-Erfahrung  
 
FF4: Welche Sponsoring-Erfahrung haben die Partner und was können sie daraus an 
Erfahrungen berichten; welche Vor- bzw. Nachteile lassen sich infolge bereits in der 
Vergangenheit durchgeführter Sozialsponsoring-Aktivitäten von ihnen beobachten?  
 
 143 
Die Sozialsponsoring-Erfahrung der untersuchten Partner ist sehr unterschiedlich; 
während die Sponsoren alle schon Erfahrungen gemacht haben, konnten die 
Gesponserten teilweise noch nicht so viele Einblicke sammeln, da einige unter ihnen noch 
relativ „neu“ auf diesem Gebiet sind. Nichtsdestotrotz konnten durchaus aussagekräftige, 
weil auch von verschiedenen Stellen ähnlich geäußerte Ergebnisse erzielt werden. 
Was beispielsweise auf Seiten der Sponsor-Unternehmen bezeichnend ist, ist die häufige 
Erwähnung eines Vorzugs von Kooperationen im Gegensatz zu Zusammenschlüssen, die 
eher einmaligen Unterstützungscharakter haben und nicht über längere Zeit andauern. 
Man könne aus diesen längerfristigen Partnerschaften viel mehr lernen und natürlich auch 
profitieren, wenn man durch die Form der Zusammenarbeit den Partner kennt und auf 
einer Vertrauensbasis kooperiere. In diesem Sinne ergibt sich daraus folgende 
Hypothese: 
 
H4(1): Wenn Sponsor und Gesponserter im Sozialsponsoring auf längerfristiger 
Kooperationsbasis zusammenarbeiten,  dann ist die Zufriedenheit auf beiden Seiten 
größer als bei kurzfristigen Unterstützungsaktivitäten.  
 
Umgemünzt auf die Dauer der Zusammenarbeit könnte man auch noch folgende 
Annahme wagen: 
 
H4(2): Je länger eine Sozialsponsoring-Kooperation Bestand hat, desto größer ist die 
Zufriedenheit auf beiden Seiten.  
 
Einen zentralen Erfahrungswert auf beiden Seiten hat die folgende Erkenntnis: 
Kooperationen werden dann als schwierig beschrieben, wenn ungleiche Erwartungen 
vorherrschen. Im Hinblick auf diese Erwartungshaltung und -erfüllung wurde von beiden 
Seiten auffällig oft darauf aufmerksam gemacht, dass diese kaum enttäuscht werden 
können, wenn sie von Anbeginn realistisch abgesteckt und vor allem ausformuliert 
werden. Diesen natürlich auch in der Literatur auffindbaren Tipps wird also umso mehr 
Bedeutung zugemessen, als eine generelle Tendenz zu mehr strategischer Planung der 
Unterstützungsaktivitäten zu verzeichnen ist. Daraus leitet sich folgende Hypothese ab: 
 
H4(3): Je genauer die Zielsetzung im Zuge der strategischen Planung im Vorfeld einer 
Sozialsponsoring-Kooperation auf beiden Seiten erfolgt, desto weniger Erwartungen 
werden enttäuscht.  
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Aktuelle Sozialsponsoring-Kooperation 
 
FF5: Wie gestaltet sich die aktuelle Kooperation; wie ist sie entstanden? 
 
Diese Forschungsfrage muss eine ähnliche Eingrenzung erfahren wie diejenige nach den 
konkreten Kooperationspartnern: Bei den hierbei gesammelten Ergebnissen handelt es 
sich um derart unterschiedliche Erfahrungsberichte, dass sie schlichtweg für einen 
direkten Vergleich ungeeignet sind. Aus diesem Grund kann die Forschungsfrage zu den 
jeweiligen aktuellen Kooperationen nicht anhand der Interviews beantwortet werden.  
Die relevanten Informationen finden sich jedoch schon im Vorfeld zur Untersuchung, in 
der in Kapitel 5 dargestellten Beschreibung der Kooperationen.  
 
Entwicklungstendenzen im Sozialsponsoring 
 
FF6: Welche Sponsoring-Entwicklungstendenzen sind von den Partnern beobachtbar? 
 
Diese Forschungsfrage hat sich in Anbetracht der aktuellen Wirtschaftslage als die am 
stärksten polarisierende gezeigt: Gleich als Einstieg muss angemerkt werden, dass die 
Entwicklung auf beiden Seiten grundsätzlich als ungewiss angesehen wird.  
Nachdem sich die Sponsoren mit der vorherrschenden Situation zufrieden zeigen und ihre 
Sozialsponsoring-Aktivitäten in gleichem Maße fortführen wollen, bei den Gesponserten 
aber der Bedarf steigt und sie dahingehend zulegen möchten, klaffen hier die Wünsche 
stark auseinander. Grund des Übels dürfte die wirtschaftliche Situation sein: Während 
seitens der Unternehmen ein Sparkurs gefahren wird, müssen die ohnehin wirtschaftlich 
geschwächten Organisationen also zusätzliche Kürzungen erleiden, die wiederum das 
Sozialsponsoring umso notwendiger erscheinen lassen. Wie auch im Zuge der 
Erfahrungsberichte von den gesponserten Organisationen angemerkt wurde, mussten 
bereits in der Vergangenheit langjährige, bewährte Etats gekürzt werden, was natürlich in 
punkto Erwartungserfüllung Abzüge bringt.  
In diesem Sinne bringt die folgende Hypothese leider keine allzu rosige Zukunftsprognose 
zum Ausdruck: 
 
H6(1): Wenn die Wirtschaftslage Kürzungen im Sozialsponsoring bedingt, dann wird die 
allgemeine Zufriedenheit der Kooperationspartner sinken.  
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Vereinbarkeit der Motive/Ziele 
 
FF7: Wie sind die Motive/Ziele der Partner miteinander vereinbar? 
 
Die Motive und Ziele der Sozialsponsoring-Partner spiegeln sich in der eingangs 
gestellten, ersten Forschungsfrage zu den Motiven und erwarteten Vorteilen wider. 
Hierbei wurde ermittelt, dass die Sponsoren in erster Linie Motiven der Corporate Social 
Responsibility entsprechend folgen, wohl aber auch die Unterstützung sozial Schwacher 
fördern wollen. Die Gesponserten wünschen sich ihrerseits Aufmerksamkeit, also 
gewissermaßen Öffentlichkeitsarbeit im Sinne ihrer Anliegen und natürlich finanzielle 
Hilfe. Die Hypothese H1(2) widmet sich eben diesem Sachverhalt: Dadurch wird zum 
Ausdruck gebracht, dass das Verhältnis von Leistung und Gegenleistung stimmen muss, 
um eine erfolgreiche Sozialsponsoring-Kooperation zu erwirken. Demzufolge sind die 
Ziele und Motive der beiden Partner sehr gut miteinander zu vereinen, ergänzen sich 
sogar, wenn jene unter Rücksichtnahme auf den jeweiligen anderen handeln. Das 
untermauert folgende letzte Hypothese: 
 
H7(1): Wenn die Sozialsponsoring-Partner unter steter Berücksichtigung der Ziele und 
Motive des jeweiligen anderen handeln, dann können jene sehr gut miteinander 
vereint werden.  
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7 Resümee 
 
Entstanden aus der anfangs subjektiven Wahrnehmung, dass das Sozialsponsoring 
gerade einen regelrechten Aufschwung erfahre, begründete in erster Linie Neugier diese 
Forschungsarbeit: Woher kommt dieser Boom – und wodurch lässt er sich begründen? 
 
Diese Fragen trieben die Untersuchung in die schlussendlich eingeschlagene Richtung. 
Erste Erkenntnisse konnten wohl durch die Beschäftigung mit Themen des Wandels, der 
Gesellschaft und sozialen Strukturen gewonnen werden; schnell zeigte sich, dass bei 
einer Zunahme des Sozialsponsorings mehrere Faktoren mitspielten.  
Auf der einen Seite entstand durch das bereits in der Einleitung angesprochene 
veränderte Wertebewusstsein der Menschen Handlungsbedarf seitens der Unternehmen 
– sie mussten auf diese neuen Strukturen reagieren und vor allem akzeptieren, dass ihre 
Unternehmenspolitik das Kaufverhalten der Kunden maßgeblich beeinflusst. Die 
Gesellschaft begann wohl nicht erst jetzt, Ansprüche an die Unternehmen bezüglich des 
Ergreifens ihrer Verantwortung zu stellen, wohl aber bekam das Unterfangen einen 
Namen und damit Publizität verliehen: Die Corporate Social Responsibility wurde 
gefordert, gefeiert und schlussendlich gefürchtet. Nicht wenige sich bemühende 
Unternehmen wurden mit Vorwürfen der Scheinheiligkeit und mit Misstrauen abgestraft. 
Das neue Konzept musste und muss sich also seine Berechtigung erst erkämpfen.  
Daneben trägt noch eine Entwicklung maßgeblich zu einem Anwachsen des Sponsoring-
Bedarfs aus Sicht der potentiellen Gesponserten bei: der stete Rückzug staatlicher 
Unterstützungen für soziale Anliegen. Die Wirtschaftslage sorgt dafür, dass Förderungen 
knapp sind, der Bedarf – sowohl an Sozialleistungen als auch an finanzieller 
Unterstützung, um diesem nachkommen zu können – aber steigt.315  
 
Nun galt es, einen Weg zu finden, mit dem die beteiligen Parteien ein Auskommen haben, 
um nicht sogar zu sagen: zufrieden sein können. Dies gestaltet sich insofern schwierig, 
als, wie an mehreren Stellen dieser Arbeit thematisiert, einerseits die Unternehmen eine 
schwierige Ausgangsbasis haben und auf der anderen Seite auch die nach Unterstützung 
suchenden Organisationen vorsichtig agieren müssen.316 Die Unternehmen können sich 
                                                
315
 Dies ist unter anderem teils durch die Kooperationsbeschreibungen in Kapitel 5 
nachzuvollziehen, teils auch durch die jeweiligen Interview-Antworten zum dazugehörigen 
Fragenkomplex. 
316
 Nähere Ausführungen hierzu finden sich in den Kapiteln zur Legitimationsproblematik des 
Sozialsponsorings (2.2.4) und zur CSR-Debatte (3.2).  
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gewiss des Kommunikationsinstruments „(Sozial-)Sponsoring“ bedienen, dürfen dabei 
aber keinesfalls in Vergessenheit geraten lassen, dass die Gesponserten nicht zu reinen 
PR-Werkzeugen ihrerseits verkommen dürfen. Die Unterstützten wiederum müssen stets 
darauf achten, ihre Werte mit der Politik ihrer etwaigen Sponsoren in Einklang zu bringen 
– oder, falls diese Voraussetzungen nicht zu erfüllen sind, von einer Kooperation mit den 
falschen Partnern abzusehen.  
 
Um Klarheit in diese schwierige Ausgangslage zu bringen, benötigt man Aufklärung: Ein 
erster Schritt konnte durch die vorliegende Arbeit gegangen werden. Es sollte nicht nur 
durch die Aufarbeitung der theoretischen Grundlage dieser Unternehmenskooperationen 
verdeutlicht werden, wie untrennbar die Konzepte sind; vielmehr war es ein Anliegen, den 
Partnern die Sicht des jeweiligen anderen aufzuzeigen und darauf hinzuweisen, welche 
Faktoren vorbereitend für eine gelungene Zusammenarbeit ausschlaggebend und in ihrer 
Beachtung unerlässlich sind. Der Bedarf an derartigen Erkenntnissen wird nicht zuletzt 
durch das große, von den Untersuchungsteilnehmern geäußerte Interesse an den 
Ergebnissen dieser Arbeit deutlich. 
 
Die Untersuchung zeigte, dass eine geeignete Vorbereitung auf beiden Seiten die 
Grundvoraussetzung für eine profitable, zufriedenstellende Zusammenarbeit ist; das kann 
wohlweislich nur gelingen, wenn alles Handeln unter Rücksicht auf den jeweiligen Partner 
passiert. Dies meint beispielsweise auch das Wahren der Selbstständigkeit der 
Gesponserten: Für auffällig viele Interviewte war das Prinzip Leistung-Gegenleistung und 
dessen Einhaltung allgegenwärtiges Thema. Daraus resultierende Probleme lassen sich 
aber – wie vieles andere auch – durch sorgfältige Planung und Vereinbarung im Vorfeld 
bereits reduzieren, wenn nicht gar eliminieren.  
Somit kann als zentrale Erkenntnis der durchgeführten Forschungsarbeit jene betrachtet 
werden, dass eine Sozialsponsoring-Kooperation bei entsprechender Planung sehr wohl 
zu einem beidseitigen Benefit führen kann.  
 
Abseits davon gelang ein intensiver Einblick in die Wege und Möglichkeiten einer 
derartigen Kooperation und auch in die zugehörige Thematik: Der anfänglich unterstellte 
Zusammenhang zwischen Sozialsponsoring und CSR wurde an vielen verschiedenen 
Stellen bestätigt. Allein die Beschäftigung mit älteren Ansätzen und neuerer Literatur legte 
den Schluss nahe, dass die beiden Konzepte einander ergänzen bzw. weiterführen; all 
dies wurde untermalt durch unzählige Verweise seitens der Unternehmen. Gerade die 
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Internetauftritte der Sponsor-Unternehmen verdeutlichen die Verknüpfung. Die dort 
auffindbaren Themenbereiche, die Informationen zum Sozialsponsoring bereitstellten, 
waren fast ausschließlich unter dem Deckmantel der gesellschaftlichen Verantwortung zu 
finden. Liest man sich an diesen Stellen etwas ein, werden auch Parallelen im 
Hintergrundwissen der Unternehmen ersichtlich, da die meisten auf die Inhalte auch in 
dieser Forschungsarbeit zitierter CSR-Standardwerke Bezug nehmen.  
 
Diese Professionalisierung könnte man in gewisser Weise auch in Hinblick auf die 
Interviews ausmachen: Während diejenigen der Gesponserten durchwegs kürzer 
ausfielen (durchschnittlich drei Seiten), antworteten die Sponsoren unter anderem mit 
ausführlichem theoretischem Background-Wissen auf die einzelnen Fragen, weswegen 
diese Interviews in der Regel etwas länger (meist vier Seiten) waren.  
 
Just dieses vermittelte Theoriewissen ist es, das Anstoß zu einer weiteren Überlegung 
bot: Wären die bei der ersten Kontaktaufnahme anfänglich etwas zurückhaltenden 
Unternehmen teilnahmebereiter gewesen, hätte eine anonyme Untersuchung 
stattgefunden – und vor allem, wären die Antworten unter diesem Umständen anders 
ausgefallen? Die ersten Reaktionen auf die verwendete Methode machten schnell klar, 
dass vor allem die Sponsoren durch die offene Fragestellung in gewisser Hinsicht 
beruhigt waren, weil es so ihnen oblag, was und wie viel sie preisgaben.  
An dieser Stelle muss auf alle Fälle eine partielle Limitation der Ergebnisse erfolgen: Auch 
wenn eine Zensur durch namentliche Nennung keineswegs beabsichtigt war, sondern 
diese Anführung schlicht durch die bessere Nachvollziehbarkeit der Kooperationen 
begründet werden kann, dürfte eine solche teilweise Einzug gehalten haben. In diesem 
Sinne soll dies eine Anregung dafür darstellen, vertiefende Forschungen hierzu anonym 
zu gestalten, um Vergleichswerte zu erhalten.  
 
Das CSR Ranking 2008 als Auswahlgrundlage für die Untersuchungsteilnehmer 
behauptete sich nicht nur als solche, sondern stellte auch zusätzliche, interessante 
Erkenntnisse bereit: Bei der Ansprache der Unternehmen wurde ja gemäß der Reihung 
vorgegangen, um so gewissermaßen Rückschlüsse auf das Verhältnis zwischen der 
Wertung und dem Sozialsponsoring-Engagement der teilnehmenden Sponsoren wagen 
zu können. Hierbei wurde augenfällig, dass – wie auch von den Initiatoren des Rankings 
betont – das gesamte CSR-Spektrum eines Unternehmens erfasst wurde: Wer weiter 
vorne gereiht wurde, hatte nämlich nicht automatisch die meisten Sponsoring-
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Kooperationen, sondern vielleicht nur eine oder wenige, diese aber dafür umso tiefer 
verankert und bewährt. Das betont wiederum die Vielschichtigkeit der Corporate Social 
Responsibility: Sie steht zwar augenscheinlich in einer direkten Verbindung mit dem 
Sozialsponsoring, letzteres stellt aber „bloß“ eine Komponente unter mehreren dar, aus 
denen sich CSR letztendlich zusammensetzt.  
 
Generell kann als Fazit zur Methodenwahl gesagt werden, dass diese wohl geglückt ist 
und vor allem die derartige Bandbreite an Probanden und die dadurch erhaltenen 
Ergebnisse dafür sprechen; natürlich waren aber auch so manche methodische Grenzen 
zu spüren. Wie beispielsweise in der Auswertung angemerkt wurde, gaben wenige 
Fragen nicht das Erhoffte preis, weil durch die offene, aber online durchgeführte 
Fragestellung vielleicht Missverständnisse aufgetreten sind, vielleicht aber auch einfach 
die Freiheit der Befragten, nur sagen zu müssen, was sie wollen, zu tragen kam.  
Die durchgeführte Untersuchung vermochte es ganz im Sinne qualitativer Forschung, den 
Themenbereich gewissermaßen vorzustrukturieren und erste Annahmen zu tätigen, 
betont aber freilich den Bedarf an weiterführenden, eventuell quantitativen Ergebnissen. 
Hierfür bildet diese Magisterarbeit bestimmt eine geeignete Grundlage.  
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Anhang 
 
Kategoriensystem 
CSR Ranking 2008: Top-50-Liste 
CSR Ranking 2008 – Branchenspezifisches Ranking 
Veröffentlichungsgenehmigte Interviews: 
   Interview 3 - Telekom (Martin Rohlik) 
   Interview 4 - Wiener Städtische (Jutta Riegel) 
   Interview 5 - Spar (Nicole Berkmann) 
   Interview 6 - Bank Austria (Roman Jost) 
   Interview 7 - Sandoz (Karoline Hochkogler) 
   Interview 9 - Contrast (Christine Stiedl) 
   Interview 11 - Rat auf Draht (Michaela Cirka) 
   Interview 14 - Caritas Erzdiözese Wien (Bettina Riha-Fink) 
   Interview 15 - Rote Nasen (Alexander Eisenbach) 
   Interview 16 - Kinderseelenhilfe (Margret Korn) 
   Interview 18 - CliniClowns (Liane Steiner) 
   Interview 19 - Krebshilfe (Doris Kiefhaber) 
   Interview 21 - St. Anna Kinderkrebsforschung (Andrea Prantl) 
   Interview 24 - Sterntalerhof (Harald Jankovits) 
 
Variable Ausprägung Definition Ankerbeispiele Kodierregeln 
Motive für 
Sozialsponsoring-
Partnerschaft 
K1: Allgemeine 
Motive, seitens der 
Sponsoren 
Alle Äußerungen, die auf Seiten der 
Sponsoren auf allgemeine Motive für 
das Eingehen von Sozialsponsoring-
Kooperationen schließen lassen 
„CSR ist Teil der DNA“ (Int. 1, Z. 22) 
„traditionell nachhaltig agierend, 
weltweite Vorgabe“ (Int. 2, Z. 22-24) 
„Möglichkeit, unsere Werte zu 
kommunizieren“ (Int. 3, Z. 24) 
„wird erwartet“ (Int. 4, Z. 22-23) 
„Unternehmenskultur“ (Int. 5, Z. 22) 
„Corporate Citizen“ (Int. 6, Z. 22) 
Kodiert wird, was 
allgemein auf 
Sozialsponsoring-Motive 
der Sponsoren hindeutet 
 K2: Allgemeine 
Motive, seitens der 
Gesponserten 
Alle Äußerungen, die auf Seiten der 
Gesponserten auf allgemeine Motive 
für das Eingehen von 
Sozialsponsoring-Kooperationen 
schließen lassen 
„Finanzierung“ (Int. 9, Z. 15) 
„nicht als Bittsteller, weil 
Gegenleistungen“ (Int. 13, Z. 17-18) 
„Bekanntheit“ (Int. 14, Z. 15) 
„Angebot für KlientInnen erweitern“ 
(Int. 20, Z. 15) 
„gleichzeitig PR“ (Int. 25, Z. 15) 
Kodiert wird, was 
allgemein auf 
Sozialsponsoring-Motive 
der Gesponserten  
hindeutet 
 K3: Motive die 
aktuelle(n) 
Partnerschaft(en) 
betreffend, seitens 
der Sponsoren 
Alle Äußerungen, die die Motive für 
das Eingehen der in der 
Untersuchung behandelten 
Kooperation(en) auf Seiten der 
Sponsoren betreffen 
„Digital Divide entgegenwirken“ (Int. 3, 
Z. 28-30) 
„Armutsbekämpfung“ (Int. 4, Z. 28) 
„KINDER (= schwächste Mitglieder 
unserer Gesellschaft) unterstützen“ 
(Int. 5, Z. 25) 
Kodiert wird, was darauf 
hindeutet, warum die 
aktuelle Kooperation aus 
Sicht der Sponsoren 
zustande gekommen ist 
 K4: Motive die Alle Äußerungen, die die Motive für „Telefon Hauptmedium“ (Int. 11, Z. 19) Kodiert wird, was darauf 
aktuelle(n) 
Partnerschaft(en) 
betreffend, seitens 
der Gesponserten 
das Eingehen der in der 
Untersuchung behandelten 
Kooperation(en) auf Seiten der 
Gesponserten betreffen 
„durch das Produkt zusätzlich schöner 
Werbeeffekt“ (Int. 15, Z. 17-18) 
„KlientInnen absichern“ (Int. 20, Z. 17) 
„früheres Projekt“ (Int. 23, Z. 16) 
hindeutet, warum die 
aktuelle Kooperation aus 
Sicht der Gesponserten 
zustande gekommen ist 
Erwartete Vorteile  K5: von den 
Sponsoren 
erwartete/erhoffte 
Vorteile 
Die Kategorie umfasst alle von den 
Sponsoren genannten Vorteile, die 
sie sich von einer Sozialsponsoring-
Partnerschaft erwarten/erhoffen 
„Identifikation mit bzw. Stolz aufs 
Unternehmen gehoben“ (Int. 1, Z. 32) 
„Motivation Mitarbeiter“ (Int. 2, Z. 34) 
„Unternehmensimage stärken, 
Markenkernwerte festigen, Erhöhung 
Bekanntheitsgrad, Verbesserung 
Sympathiewerte“ (Int. 3, Z. 50-51) 
„Vertrauen der Gesellschaft gewinnen“ 
(Int. 4, Z. 37) 
„Kundenbindung“ (Int. 8, Z. 34) 
Kodiert wird alles, was 
von den Sponsoren 
bezüglich erwarteter 
Vorteile genannt wird 
 K6: von den 
Gesponserten 
erwartete/erhoffte 
Vorteile 
Die Kategorie umfasst alle von den 
Gesponserten genannten Vorteile, 
die sie sich von einer 
Sozialsponsoring-Partnerschaft 
erwarten/erhoffen 
„ideelle und finanzielle Unterstützung“ 
(Int. 12, Z. 19) 
„gleichzeitige Werbung“ (Int. 15, Z. 23) 
„Win-win-Situation: Spenden gegen 
redaktionellen werblichen Gegenwert 
(Imagewerbung)“ (Int. 19, Z. 19-20) 
„PR: Botschaft der Öffentlichkeit 
vermitteln“ (Int. 25, Z. 21) 
Kodiert wird alles, was 
von den Gesponserten 
bezüglich erwarteter 
Vorteile genannt wird 
Auswahlgründe K7: Auswahl- Hier soll gesammelt werden, welche „solides, gutes Image“ (Int. 2, Z. 40) Kodiert werden alle von 
Faktoren 
Sponsoren 
Faktoren die Sponsoren als 
Auswahlgründe für ihre 
Kooperationspartner angeben 
„Übereinstimmung mit Unternehmens-
zielen u. -werten“ (Int. 3, Z. 63) 
„seriöse Organisationen“ (Int. 4, Z. 43) 
„Glaubwürdigkeit, Professionalität“ (Int. 
6, Z. 36) 
den Sponsoren 
genannten Auswahl-
Faktoren 
 
 K8: Bereiche 
Sponsoren 
Alle Äußerungen bezüglich dessen, 
wie wichtig die jeweiligen 
Tätigkeitsbereiche der 
Organisationen für die Sponsor-
unternehmen bei der Auswahl sind 
„karitative Organisationen“ (Int. 1, Z. 
41) „Hilfe für sozial schwach gestellte 
Kinder und Familien“ (Int. 2, Z. 43) 
„Projekte, die wir mit (...) Infrastruktur 
unterstützen können“ (Int. 3, Z. 69-70) 
„Kinder u. Jugendliche, unverschuldete 
Armut“ (Int. 6, Z. 38-40) 
„regionale Vereine“ (Int. 7, Z. 41) 
Kodiert wird, was 
Rückschlüsse auf die 
Wichtigkeit der Bereiche 
für die Auswahl zulässt 
 K9: Auswahl-
Faktoren 
Gesponserte 
Hier soll gesammelt werden, welche 
Faktoren die Gesponserten als 
Auswahlgründe für ihre 
Kooperationspartner angeben 
„seriöses Unternehmen, ähnliche 
Wertvorstellung, Bereitschaft zu 
längerfristiger Kooperation, realistische 
Erwartungen“ (Int. 10, Z. 31-32) 
„Zielgruppen-Nähe“ (Int. 11, Z. 35) 
„soziales Denken und Handeln, das 
nicht nur zur Imagepflege ,nach außen’ 
betrieben wird“ (Int. 13, Z. 28-29) 
„Kompatibilität zu unserem 
Unternehmen“ (Int. 20, Z. 29-30) 
Kodiert werden alle von 
den Gesponserten 
genannten Auswahl-
Faktoren 
„Qualität, Bekanntheit, positives 
Image“ (Int. 15, Z. 30) 
„Leistung und Gegenleistung 
ausgeglichen“ (Int. 25, Z. 27-28) 
 K10: Wichtigkeit 
Übereinstimmung 
mit Sponsor 
Alle Äußerungen bezüglich dessen, 
wie wichtig es den Gesponserten ist, 
„passende“ Sponsoren zu finden;  
passend = übereinstimmend, 
geeignet, kompatibel  
„ja, muss passen“ (Int. 12, Z. 25) 
„Image von Firmen auch für unser 
Image wichtig“ (Int. 13, Z. 26) 
„im Blick auf Glaubwürdigkeit“ (Int. 14, 
Z. 27)  
„je näher Sponsor thematisch an uns 
,dran’, desto besser" (Int. 15, Z. 33) 
„keine Partnerschaften, die unseren 
Aufgaben (...) ethisch widersprechen“ 
(Int. 17, Z. 26-27) 
„Unternehmen, das in Politik und 
Engagement zu den Zielen passt“ (Int. 
19, Z. 27) 
Kodiert wird, was 
Rückschlüsse auf die 
Wichtigkeit der 
passenden Sponsoren 
bei der Auswahl zulässt 
Gewünschte 
Assoziationen 
K11: Sponsoren mit 
Gesponserten 
Die Kategorie beschäftigt sich mit der 
Frage, ob die Sponsoren wünschen, 
dass ihr Unternehmen mit dem 
Gesponserten assoziiert wird. 
„nein“ (Int. 1, Z. 48) 
„ja, wünschen uns gegenseitigen 
Transfer von Know-how und Image“ 
(Int. 3, Z. 79-80) 
„ja, sehen es positiv“ (Int. 4, Z. 64) 
„Projekt an sich im Vordergrund, nicht 
Kodiert werden alle 
Äußerungen zu 
Assoziationen und 
Assoziationswünschen 
auf Seiten der 
Sponsoren 
der Imagetransfer“ (Int. 8, Z. 50-51) 
 K12: Gesponserte 
mit Sponsoren 
Die Kategorie beschäftigt sich mit der 
Frage, ob die Gesponserten 
wünschen, dass ihre Organisation 
mit dem Sponsor assoziiert wird. 
„Assoziation eines Unternehmens mit 
der Caritas ist eine ,Gegenleistung’ 
unsererseits“ (Int. 10, Z. 42)  
„im Idealfall – ja“ (Int. 11, Z. 42)  
„bietet Vorteil, dass unsere Zielgruppe 
sich verbreitert“ (Int. 13, Z. 38) 
„Wunsch kommt in erster Linie von den 
Sponsoren, die an unserem Ruf 
mitpartizieren möchten“ (Int. 15, Z. 40) 
„wenn sich daraus Win-win-Situation 
ergibt, durchaus wünschenswert“ (Int. 
17, Z. 38-39) 
„nein, aber gerne umgekehrt“ (Int. 19, 
Z. 34) „ja, aber Eigenständigkeit soll 
bewahrt bleiben“ (Int. 21, Z. 34) 
„nicht unbedingt, es stört aber auch 
nicht“ (Int. 23, Z. 33) 
Kodiert werden alle 
Äußerungen zu 
Assoziationen und 
Assoziationswünschen 
auf Seiten der 
Gesponserten 
Planung 
Unterstützungs-
Aktivitäten 
K13: Planung 
Unterstützungsaktiv
itäten 
Kategorie erörtert, ob Sponsoren ihre 
Unterstützungsaktivitäten planen 
oder ob diese spontan passieren 
„Projekte werden eingereicht, bewertet 
und gefördert oder auch nicht“ (Int. 1, 
Z. 38-39) 
„mittelfristige Planung und 
Jahresplanung“ (Int. 2, Z. 56) 
Kodiert werden alle 
Äußerungen der 
Sponsoren bezüglich der 
Planung von 
Unterstützungsaktivitäten 
„Prozess, indem Vorstand, Marketing, 
Unternehmenskommunikation und 
Fachabteilungen eingebunden sind“ 
(Int. 3, Z. 84-85)  
„CSR-Leitlinien, welche Rahmen 
vorgeben“ (Int. 4, Z. 69-70) 
„grobe Planung, bei Katastrophenfällen 
aber schnell und pragmatisch 
entscheiden“ (Int. 7, Z. 53-54) 
Gesellschaftliche 
Verantwortung 
K14: Meinungen 
der Sponsoren  
Alle Äußerungen, die auf die 
generellen Meinungen der 
Sponsoren bezüglich der 
gesellschaftlichen Verantwortung von 
Unternehmen schließen lassen 
„Bestandteil der Marktkommunikation, 
(...) Notwendigkeit“ (Int. 1, Z. 56-57) 
„sehr wichtig“ (Int. 2, Z. 60) 
„denken, dass Unternehmen dazu 
beitragen können, gesellschafts-
politisch relevante Themen 
aufzugreifen“ (Int. 4, Z. 74-75) 
 
Kodiert wird alles, was 
auf die generellen 
Meinungen der 
Sponsoren bzgl. 
gesellschaftlicher 
Verantwortung hindeutet, 
nicht aber, was speziell 
unter K16 fällt 
 K15: Meinungen 
der Gesponserten 
Alle Äußerungen, die auf die 
generellen Meinungen der 
Gesponserten bezüglich der 
gesellschaftlichen Verantwortung von 
Unternehmen schließen lassen 
„wichtig und nimmt zu“ (Int. 10, Z. 48) 
„gesellschaftlich verantwortungsvolle 
Unternehmen sind unerlässlich, 
Partnerschaften mit NGOs dringend 
notwendig“ (Int. 10, Z. 61-62) 
„in Zeiten des gesellschaftlichen Wan-
Kodiert wird alles, was 
auf die generellen 
Meinungen der 
Gesponserten bzgl. 
gesellschaftlicher 
Verantwortung hindeutet, 
dels, der sozialen Kälte und Mangels 
an Budget für soziale Einrichtungen 
immer wichtiger“ (Int. 11, Z. 46-47) 
„Basis für die Unterstützung sozialer 
Anliegen“ (Int. 17, Z. 43-44) 
„nicht möglich, sich als Unternehmen 
der gesellschaftlichen Verantwortung 
zu entziehen“ (Int. 22, Z. 37) 
nicht aber, was speziell 
unter K17 fällt 
 K16: Wichtigkeit 
Verantwortungs-
bewusstsein 
Sponsoren 
Alle Äußerungen, die erläutern, wie 
wichtig es den Sponsoren ist, selbst 
gesellschaftlich 
verantwortungsbewusst zu handeln 
„CSR ist Teil der DNA“ (Int. 1, Z. 22) 
„sehr wichtig“ (Int. 2, Z. 63) 
„VIG betont Verantwortung durch 
Transparenz und Dialogbereitschaft“ 
(Int. 4, Z. 78-79) 
„Bank Austria sieht sich als Corporate 
Citizen“ (Int. 6, Z. 64) 
„gesellschaftliche Verantwortung 
beginnt für uns mit dem Erfolg unseres 
Kerngeschäfts“ (Int. 7, Z. 28) 
Kodiert werden 
Äußerungen darüber, wie 
die Sponsoren ihr 
eigenes Handeln in 
Bezug auf die 
gesellschaftliche 
Verantwortung sehen 
 K17: Wichtigkeit 
Verantwortungs-
bewusstsein 
Sponsoren für 
Gesponserte 
Alle Äußerungen, die erläutern, wie 
wichtig es den Gesponserten ist, von 
gesellschaftlich verantwortungs-
bewusst handelnden Unternehmen 
gesponsert zu werden 
„CSR spielt bei unseren Kooperations-
partnern wichtige Rolle“ (Int. 10, Z. 66) 
„Ja, unbedingt.“ (Int. 11, Z. 52) 
„recherchieren sorgfältig, wie sich 
Unternehmen positioniert“ (Int. 13, Z. 
Kodiert werden 
Aussagen der 
Gesponserten über die 
subjektive Wichtigkeit der 
Wahrnehmung der 
43) „wichtig ist Glaubwürdigkeit im 
Blick auf das ausgewählte Projekt“ (Int. 
14, Z. 36) 
„kann man sich (fast) nicht aussuchen“ 
(Int. 23, Z. 40) 
gesellschaftlichen 
Verantwortung der sie 
sponsernden 
Unternehmen 
Transparenz K18: Transparenz Einschätzungen der Sponsoren, ob 
sie ohne die von den Medien 
hergestellte Transparenz wohl die 
selbe Einstellung zum verantwort-
ungsvollen Unternehmertum hätten 
und genauso praktizieren würden 
„ja, medialer Druck intensiviert 
allerdings Wettbewerb“(Int. 1, Z. 70) 
„Medien haben großen Einfluss auf 
Kommunikationsformen von 
Unternehmen“ (Int. 3, Z. 103) 
„Genauso wahrscheinlich nicht. Aber 
Grundwert derselbe, mit oder ohne 
mediale Transparenz“ (Int. 5, Z. 69-71) 
„ja, gibt lange Tradition, vielleicht 
Schwerpunkte andere “ (Int. 6, Z. 71) 
Kodiert werden alle 
Aussagen der 
Sponsoren, die im 
Zusammenhang mit der 
medialen Transparenz 
stehen 
Sozialsponsoring-
Erfahrung (Vor- 
und Nachteile) 
K19: Vor-/Nachteile 
Sponsoren 
Die Kategorie soll zusammenfassen, 
über welche Erfahrungen und welche 
Vor- bzw. Nachteile die Sponsoren 
aus früheren Sozialsponsoring-
Kooperationen berichten können 
„Wer sich große Imagevorteile erhofft, 
wird enttäuscht sein.“ (Int. 1, Z. 79) 
„verzettelt, (...) kaum Kontinuität, jetzt 
ganz neue Möglichkeiten der 
Zusammenarbeit“ (Int. 2, Z. 75-80) 
„kurze Engagements bei weitem nicht 
mögliches Potential einer Partner-
schaft ausschöpfen“ (Int. 3, Z. 117) 
Alle Erfahrungsberichte 
der Sponsoren, mitsamt 
Nennung von Vor- und 
Nachteilen früherer 
Kooperationen, werden 
kodiert 
„Vorteil: im Zusammenhang mit 
Unterstützung genannt. Nachteil: Sehr 
viele Anfragen“ (Int. 5, Z. 77-79) 
„sensibler Bereich; sehr wichtig, 
darzustellen, was mit finanziellen 
Mitteln konkret passiert“ (Int. 6, Z. 79) 
„Vertrauen, Respekt, Engagement: 
Grundstein“ (Int. 7, Z. 77) 
 K20:Vor-/Nachteile 
Gesponserte 
Die Kategorie soll zusammenfassen, 
über welche Erfahrungen und welche 
Vor- bzw. Nachteile die 
Gesponserten aus früheren 
Sozialsponsoring-Kooperationen 
berichten können 
„gute, sinnvolle Projekte: die 
KlientInnen nützen und mit denen sich 
Partner identifiziert. Schwierig: falsche 
Erwartungen und Projekte aus PR-
Gründen“ (Int. 10, Z. 73-74) 
„im Blick auf Sichtbarkeit der Projekte 
wichtiges Instrument“ (Int. 14, Z. 45) 
„,Haltbarkeit’ einer Kooperation 
zwischen 1-5 Jahre“ (Int. 15, Z. 57) 
„Vorteil: Zugang zu weiterer 
Unterstützung; Nachteil: Unternehmen 
auf unsere Kosten profilieren“ (Int. 24, 
Z. 50-52) 
„Vorteil: Win-win-Situation; Nachteil: 
Leistung-Gegenleistung nicht 
Alle Erfahrungsberichte 
der Gesponserten, 
mitsamt Nennung von 
Vor- und Nachteilen 
früherer Kooperationen, 
werden kodiert 
ausgewogen“ (Int. 25, Z. 49-55) 
 K21: Erwartungs-
erfüllung 
Sponsoren 
Alles, was die Sponsoren zu den an 
vergangene Kooperationen gestellten 
Erwartungen und deren Erfüllung 
aussagen 
„bisher alles erfüllt“ (Int. 2, Z. 87) 
„realistisch abgesteckt, daher meistens 
in Erfüllung“ (Int. 3, Z. 123) 
„Resonanz in den Medien könnte 
manchmal besser sein“ (Int. 6, Z. 84) 
Kodiert wird alles an 
Erwartungen und deren 
Erfüllung, was nicht unter 
K19 fällt 
 K22: Erwartungs-
erfüllung 
Gesponserte 
Alles, was die Gesponserten zu den 
an vergangene Kooperationen 
gestellten Erwartungen und deren 
Erfüllung aussagen 
„gemeinsame Erwartungen abstecken, 
Kooperationen zur Zufriedenheit beider 
Seiten“ (Int. 10, Z. 83-84) 
„allgemeine Sparmaßnahmen: weniger 
Mittel, statt sich steigenden Kosten 
anzugleichen“ (Int. 11, Z. 58-66) 
„das meiste in Erfüllung“ (Int. 12, Z. 51) 
„50:50“ (Int. 13, Z. 61) 
„wichtig: von Anfang an genauen Um-
fang schriftlich fixieren“ (Int. 15, Z. 62) 
Kodiert wird alles an 
Erwartungen und deren 
Erfüllung, was nicht unter 
K20 fällt 
Unterschiede 
Sozialsponsoring 
/ andere 
Sponsoringarten 
K23: Unterschied Erfasst werden soll, was Sponsoren 
und Gesponserte an Unterschieden 
zwischen Sozialsponsoring und 
anderen Formen (z.B. Sport-/Kultur-
sponsoring) zu berichten haben 
„groß, schon was Ziele und 
Zielgruppen betrifft“ (Int. 1, Z. 93) 
„Sozialsponsoring weitaus 
arbeitsaufwendiger, (...) mehr 
Fingerspitzengefühl“ (Int. 2, Z. 95-97) 
„viele; beim Sozialsponsoring konkrete 
Hilfe etwas mehr Gewicht als Image-
Kodiert werden alle 
Aussagen, die sich mit 
Sozialsponsoring und 
anderen Formen des 
Sponsorings im 
Vergleich befassen 
gewinn oder Beitrag zum Geschäfts-
erfolg“ (Int. 6, Z. 91-93) 
„Sport und Kultur für Sponsor 
interessanter, weil er von der massiven 
medialen Berichterstattung mehr 
Gegenleistung hat. Deshalb werden 
dort auch ungleich größere Summen 
investiert“ (Int. 11, Z. 71-73) 
„Schwierigkeit: Patienten nicht 
vorführen“ (Int. 19, Z. 58-59) 
Sozialsponsoring-
Entwicklungs-
tendenzen 
K24: Entwicklungs-
tendenz Sponsoren 
Die Entwicklungstendenz erschließt 
sich aus einer Einschätzung der 
Sponsoren: Waren die Sozial-
sponsoring-Aktivitäten vor 5 Jahren 
gleich, weniger oder mehr und wie 
sieht sich das Unternehmen 
diesbezüglich in 5 Jahren? 
„gleich bleibend“ (Int. 1, Z. 111) 
„Unternehmen gewachsen, (...) heute 
mehr als vor 5 Jahren, (...) soziales 
Engagement erweitern“ (Int. 4, Z. 153) 
„früher einzelne Projekte, heute 
Kooperationen im Vordergrund; (...) 
Kooperations-Strategie weiterführen“ 
(Int. 8, Z. 127-133) 
Alle Aussagen der 
Sponsoren, die im 
Zusammenhang mit 
Entwicklungstendenzen 
der Sponsoring-
Aktivitäten stehen, 
werden kodiert. 
 K25: Entwicklungs-
tendenz 
Gesponserte 
Die Entwicklungstendenz erschließt 
sich aus einer Einschätzung der 
Gesponserten: Waren die Sozial-
sponsoring-Aktivitäten vor 5 Jahren 
gleich, weniger oder mehr und wie 
„zugenommen haben strategisch an-
glegte Kooperationen“ (Int. 10, Z. 104) 
„glaube, dass immer mehr Unterneh-
men Notwendigkeit und Sinn verant-
wortungsvollen Handelns sehen; CSR-
Alle Aussagen der 
Gesponserten, die im 
Zusammenhang mit 
Entwicklungstendenzen 
der Sponsoring-
sieht sich die Organisation 
diesbezüglich in 5 Jahren? 
Aktivitäten zunehmen“ (Int. 10, Z. 111) 
„Anzahl der Sponsoren gleich, 
Auftreiben der nötigen Mittel schwerer; 
steigende Personalkosten = Notwen-
digkeit des Anstiegs“ (Int. 10, Z. 87) 
„konjunkturabhängig“ (Int. 15, Z. 98) 
„weniger; hoffentlich ansteigen“ (Int. 
19, Z. 72-77) 
„bei Firmen noch viel Potential 
vorhanden“ (Int. 25, Z. 91) 
Aktivitäten stehen, 
werden kodiert. 
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Platz Unternehmen Punkte  Platz Unternehmen Punkte 
1 Henkel Central Eastern Europe GmbH 82  24 Raiffeisen Zentralbank Österreich AG 48 
2 Erste Bank der oesterreichischen Sparkassen AG 81  26 Böhler Uddeholm AG 47 
3 EVN AG 79  26 ÖBB Österreichische Bundesbahnen  47 
3 Verbund - Österreichische Elektrizitätswirtschafts AG 79  28 Autobahnen- und Schnellstraßen- Finanzierungs-AG 46 
5 OMV AG 75  29 Brau Union AG 45 
6 Philips Austria GmbH 72  29 Wien Energie GmbH 45 
7 Telekom Austria AG 71  31 Rewe Group Austria 43 
8 Lenzing AG 70  32 AUA Austrian Airlines AG 42 
8 Mondi AG 70  32 Mayr Melnhof Karton AG 42 
10 Wiener Städtische Allgemeine Versicherung AG 69  34 BAWAG P.S.K. 40 
11 Siemens Österreich AG 68  35 Casinos Austria AG 39 
12 Borealis GmbH 65  36 BP Austria Marketing GmbH 37 
13 voestalpine AG 64  36 Unilever Austria GmbH 37 
14 Spar Österreichische Warenhandels AG 61  38 Agrana Beteiligungs AG 36 
15 Bank Austria Creditanstalt AG 58  38 bauMax AG 36 
15 Infineon Technologies Austria AG  58  38 Mercedes Benz Österreich Vertriebs GmbH 36 
15 Sandoz GmbH 58  41 Energie AG Oberösterreich 34 
18 IBM Österreich Internationale Büromaschinen GmbH 57  41 LKW Walter Int. Transportorganisation AG 34 
18 MAGNA STEYR AG & Co KG 57  41 Österreichische Volksbanken AG  34 
18 Wienerberger AG 57  41 Uniqa Versicherungen AG 34 
21 McDonald´s Österreich 54  45 bwin Interactive Enterntainment AG 33 
22 Constantia Packaging AG 53  45 Zumtobel AG 33 
23 Andritz AG 50  47 T-Mobile Austria GmbH 32 
24 Österreichische Post AG 48  47 Wiener Stadtwerke Holding AG 32 
 
TOP 50 UNTERNEHMEN
HANDEL 1
Platz Unternehmen Pkt.
1 Spar Österreichische Warenhandels-AG 61
2 Rewe Group Austria 43
3 dm Drogerie Markt GmbH 25
4 Metro Cash&Carry Österrreich GmbH 24
5 Hofer KG 8
6 Adeg Österreich Handels AG 4
6 Zielpunkt Warenhandel GmbH & Co KG 4
8 Pfeiffer Handels GmbH 3
9 RWA Raiffeisen Ware Austria AG 0
9 ZEV Markant 0
HANDEL 2
Platz Unternehmen Pkt.
1 bauMax AG 36
2 H&M Hennes und Mauritz GmbH 31
3 Obi Bau-&Heimwerkermärkte Systemz. GmbH 23
4 Ikea Möbelvertrieb OHG 14
5 Kika/Leiner 7
6 Media-Saturn Bet. GmbH 6
6 XXXLutz GmbH 6
8 Hagebau Handelgesellschaft für  Baustoffe GmbH & Co KG 4
9 Cosmos ElektrohandelsGmbH & Co KG 1
10 BauWelt - Interbaustoff GmbH 0
INDUSTRIE 1
Platz Unternehmen Pkt.
1 Voestalpine AG 64
2 Wienerberger AG 57
3 Andritz AG 50
4 Böhler Uddeholm AG 47
5 Autobahnen- und Schnellstr.- Finanz.- AG 46
6 Wiener Stadtwerke Holding AG 32
7 Allgemeine Baugesellschaft A. Porr AG 21
8 Bauholding Strabag Societas Europaea 20
9 Egger Fritz GmbH 14
10 Alpine Holding GmbH 13
INDUSTRIE 2
Platz Unternehmen Pkt.
1 Henkel Central Eastern Europe GmbH 82
2 Lenzing AG 70
2 Mondi AG 70
4 Borealis GmbH 65
5 Sandoz GmbH 58
6 Constantia Packaging AG 53
7 Mayr Melnhof Karton AG 42
8 Greiner Holding AG 29
9 Swarovski D. & Co. 17
10 Herba Chemosan Apotheker AG 10
IT & ELEKTRONIK
Platz Unternehmen Pkt.
1 Philips Austria GmbH 72
2 Telekom Austria AG 71
3 Siemens Österreich AG 68
4 Infineon Technologies Austria AG 58
5 IBM Österreich Internationale  Büromaschinen GmbH 57
6 Zumtobel AG 33
7 T-Mobile Austria GmbH 32
8 Österreichischer Rundfunk (ORF) 12
9 Flextronics International GmbH 11
10 one GmbH 8
BANKEN & VERSICHERUNGEN
Platz Unternehmen Pkt.
1 Erste Bank der oesterr. Sparkassen AG 81
2 Wiener Städtische Allgem. Versicherung AG 69
3 Bank Austria Creditanstalt AG 58
4 Raiffeisen Zentralbank Österreich AG 48
5 BAWAG P.S.K. 40
6 Österreichische Volksbanken AG ÖVAG 34
6 Uniqa Versicherungen AG 34
8 Generali Holding Vienna AG 18
9 Sparkassen Versicherung AG 17
10 Allianz Elementar Versicherungs AG 12
????
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NAHRUNGS & GENUSSMITTEL
Platz Unternehmen Pkt.
1 Brau Union AG 45
2 Unilever Austria GmbH 37
3 Agrana Beteiligungs AG 36
4 Kraft Foods Österreich GmbH 15
5 MARS Austria OG 13
6 Vivatis Holding AG 8
7 Rauch Fruchtsäfte GmbH&Co 5
8
Austria Tabak GmbH&CoKG / Gallaher 
Europe
4
9 Red Bull GmbH 2
10 Berglandmilch reg.Gen.mbH 0
KFZ, LOGISTIK & TRANSPORT
Platz Unternehmen Pkt.
1 Magna Steyr AG & Co KG 57
2 Österreichische Post AG 48
3 ÖBB Österreichische Bundesbahnen 47
4 AUA Austrian Airlines Österr. Luftverkehrs AG 42
5 Mercedes Benz Österreich Vertriebs GmbH 36
6 LKW Walter Int. Transportorganisation AG 34
7 Porsche Holding GmbH 28
8 BMW Group Österreich 22
9 Gebrüder Weiss Holding AG 19
10 Chrysler Austria GmbH 7
ROHSTOFFE & ENERGIE
Platz Unternehmen Pkt.
1 EVN AG 79
1 Verbund - Österr.  Elektrizitätswirtschafts AG 79
3 OMV AG 75
4 Wien Energie GmbH 45
5 BP Austria Marketing GmbH 37
6 Energie AG Oberösterreich 34
7 Shell Austria GmbH 30
8 Energie Steiermark Holding AG 28
9 Energie Allianz Austria GmbH 15
10 Tiwag Tiroler Wasserkraft AG 9
FREIZEIT & TOURISMUS
Platz Unternehmen Pkt.
1 McDonald´s Österreich 54
2 Casinos Austria AG 39
3 bwin Interactive Enterntainment AG 33
4 Novomatic AG 28
5 Österreichisches Verkehrsbüro AG 19
6 Intersport Österreich reg.Gen.mbH 14
7 TUI Austria Holding AG 11
8 Head Holding Unternehmensbet. GmbH 9
9 Sport Eybl & Sport Experts AG 6
10
Hogast Einkaufsgen. für das Hotel & 
Gastgewerbe reg.Gen.mbH
3
????
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Interview 3 - Telekom 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 1 
Eine qualitative Untersuchung ausgewählter österreichischer Kooperationen – 2 
 unter Berücksichtigung des Konzeptes der Corporate Social Responsibility (CSR) 3 
Ich freue mich über Ihre Teilnahme und bedanke mich vorab herzlich für Ihre Unterstützung! 4 
Diese Befragung findet im Rahmen der Untersuchung zur Magisterarbeit mit oben genanntem 5 
Titel, betreut von Ass.-Prof. Ing. Mag. rer. soc. oec. Dr. phil. Klaus Lojka am Institut für Publizistik- 6 
und Kommunikationswissenschaft der Universität Wien, statt.  7 
Ich bitte Sie, bei der folgenden Befragung die allgemeinen Fragen natürlich ganz generell, aber 8 
diejenigen Fragen, die gezielt zu den aktuellen Kooperationen gestellt sind, bitte jeweils getrennt 9 
nach Kooperationspartnern zu beantworten. Stellt sich etwa die Frage, wie die Kooperation 10 
zustande gekommen ist oder wie sich jene gestaltet, bitte ich Sie, die Antworten so zu trennen 11 
(also der Reihe nach vorzunehmen), dass nachvollziehbar ist, welche Kooperation sich im 12 
einzelnen wie gestaltet.  13 
Ich bitte Sie, sich ein wenig Zeit zu nehmen und alle Fragen nach bestem Wissen und Gewissen 14 
zu beantworten.  15 
Die angegebenen Daten werden nur für wissenschaftliche Zwecke genutzt; sollten Sie Fragen 16 
und/oder Interesse an den Ergebnissen haben, stehe ich Ihnen gerne zur Verfügung. 17 
 18 
Frage 1: 19 
Was sind allgemein Ihre Motive für das Eingehen einer Sozialsponsoring-Partnerschaft – und 20 
dieser im Speziellen?  21 
Partnerschaft, Engagement, Vertrauen, und Verantwortung sind in den Unternehmenswerten von 22 
Telekom Austria fest verankert. Durch Sozialsponsoring wird Verantwortung übernommen, zudem 23 
haben wir so Möglichkeiten unsere Werte zu kommunizieren. 24 
 25 
Blindenverband: Telekom Austria unterstützt die wichtigen Anliegen des ÖBSV mit 26 
technologischem Know how im Bereich moderner Kommunikationsmedien. Wir möchten damit 27 
einem drohenden „Digital Divide“ zwischen Privilegierten mit Zugang zu zeitgemäßer 28 
elektronischer Information und Menschen, die aus Gründen einer physischen Beeinträchtigung 29 
daran nicht partizipieren können, entgegen wirken. 30 
 31 
Telekom Austria unterstützt „Rat auf Draht“ seit Jahren: Wir möchten damit einen Beitrag leisten, 32 
die Brisanz des Generationenkonfliktes zu mildern. Kinder und Jugendliche sollen unbürokratisch, 33 
anonym und rücksichtsvoll Hilfe in schwierigen Situationen erhalten. Die Hotline für Kinder- und 34 
Jugendliche "147 - Rat auf Draht", bietet bereits seit 19 Jahren eine wichtige Anlaufstelle und 35 
Plattform für die zumeist jugendlichen Anruferinnen und Anrufer. Rund 600.000 Mal pro Monat wird 36 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 3 - Telekom 
die Nummer gewählt. Die Experten bei „Rat auf Draht“ decken mit ihrer Erfahrung das gesamte 37 
Spektrum jugendlicher Probleme ab und helfen mit viel Einfühlungsvermögen oft über jugendliche 38 
Verzweiflung und Ratlosigkeit hinweg. 39 
 40 
Frage 2: 41 
Welche Vorteile erwarten/erhoffen Sie sich von einer derartigen Zusammenarbeit? 42 
Grundsätzlich geht es bei Sponsoring für ein Unternehmen konkret um drei Ziele: 43 
 44 
1.) Unternehmensziele: Telekom Austria will mit dem jeweiligen Sponsorship ihre Markt-, 45 
Innovations- und Technologie¬führerschaft mittel- bis langfristig absichern. Sponsoring ist auch ein 46 
Ausdruck der Unternehmenskultur, die über das Sponsoring-Engagement öffentlich vermitteln 47 
werden soll.  48 
2.) Emotionale Ziele: Gut gewähltes Sponsoring stellt immer den Versuch dar, das 49 
Unternehmensimage zu stärken und die Markenkernwerte zu festigen. In diese Zielkategorie fallen 50 
u.a. die Erhöhung des Bekanntheitsgrades der Marken und die Verbesserung der Sympathiewerte 51 
für das Unternehmen. Darüber hinaus kann über Sponsoring auch die Mitarbeiteridentifikation zum 52 
Unternehmen verbessern und damit in der für jedes Unternehmen wichtigen Frage des „human 53 
capital“ punkten. 54 
3.) Ökonomische Ziele: Natürlich geht es auch im Sponsoring um die Erhöhung des 55 
Unternehmenswertes. Telekom Austria nutzt Sponsoring-Aktivitäten in vielfältiger Weise für 56 
hochgradige Kundenbindung und zur Verkaufsförderung. 57 
 58 
Frage 3: 59 
a) Welche Faktoren sind für Sie bei der Auswahl der von Ihnen unterstützten Organisationen 60 
entscheidend?  61 
Bei der Selektion unserer Sponsoring-Partner geht es uns in erster Linie um eine Übereinstimmung mit 62 
unseren Unternehmenszielen- und –werten sowie mit unserer Unternehmensvision. Darüber hinaus sind 63 
die Bekanntheit und das Image des Sponsoring-Partners von entscheidender Bedeutung, weil wir 64 
daraus auf eine erwartbare Medienpräsenz und –wirkung schließen können.      65 
b) Organisationen aus welchen Bereichen sind für Sie interessant – und wieso? 66 
 Bekanntheit und  Image des Sponsoring-Partners von  Bedeutung, weil wir daraus auf eine 67 
erwartbare Medienpräsenz und –wirkung schließen können. Im Sozialen Bereich sind Projekte  68 
interessant, die wir mit unserer Technologie, Infrastruktur und dem Know How unserer Mitarbeiter 69 
unterstützen können.   70 
c) Warum engagieren Sie sich ausgerechnet im sozialen Bereich? 71 
 Telekom Austria setzt sich im Rahmen ihres Sozialsponsorings für sozial Benachteiligte ein und 72 
versucht so durch Nutzung von Know How und bestehender Technologie sowie dem Engagement 73 
der Mitarbeiter zur Chancengleichheit für alle Bevölkerungsgruppen beizutragen.   74 
 75 
Frage 4: 76 
Wollen Sie, dass Ihr Unternehmen (sein Produkt, sein Image) mit dem Gesponserten assoziiert 77 
wird? 78 
Ja, im Rahmen von Partnerschaften wünschen wir uns einen gegenseitigen Transfer von Know 79 
How und Image. 80 
 81 
Frage 5: 82 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 3 - Telekom 
Wie entscheiden Sie über Ihre Unterstützungsaktivitäten: Gibt es hierfür eine Planung?  83 
 Sponsoringentscheidungen werden immer in einem Prozess getroffen, indem Vorstand, Marketing, 84 
Unternehmenskommunikation und auch Fachabteilungen eingebunden sind. Nur strategische und für 85 
die Marktpositionierung sowie das intendierte Unternehmensimage maßgebliche Sponsoringauftritte 86 
haben bei einem so formulierten Sponsoringverständnis Aussicht auf Realisierung.  87 
 88 
Frage 6: 89 
Wie wichtig ist Ihnen die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen? 90 
siehe oben, sehr wichtig 91 
a) Wie wichtig ist Ihnen, als Unternehmen selbst gesellschaftlich verantwortungsbewusst zu 92 
agieren? 93 
Nachhaltige Entwicklung bedeutet für Telerkom Austria ökonomische Unternehmensziele mit 94 
zukunftsverträglichem Wachstum und menschlichem Fortschritt zu verknüpfen. Daher ebenfalls 95 
sehr wichtig. 96 
 97 
Frage 7: 98 
Denken Sie, dass Sie ohne die von den Medien hergestellte Transparenz heute dieselbe 99 
Einstellung zum verantwortungsvollen Unternehmertum hätten und dass Sie dieses genauso 100 
praktizieren würden? 101 
Medien haben einen großen Einfluss auf die Entwicklung der Gesellschaft und und somit auch auf 102 
die Kommunikationsformen von Unternehmen. Bei unseren Projekten stehen das Internet und die 103 
damit verbundenen Möglichkeiten im Vordergrund. Über unsere Homepage, durch Blogs ect. 104 
können Unternehmen selbst über Projekte kommunizieren. Dies wird natürlich auch von anderen 105 
Seiten genutzt. Die mediale Darstellung unserer Sozialsponsorings allein steht jedoch nicht im 106 
Vordergrund der Projekte.  107 
 108 
Frage 8: 109 
Welche Erfahrung im Sozialsponsoring haben Sie bereits – und von welchen Vor- bzw. Nachteilen 110 
können Sie aus früheren Kooperationen berichten? 111 
Nachhaltigkeit und langfristige Kooperaionen sind im sozialen Berteich für beide Partner sehr 112 
wichtig. Einerseits brauchen soziale Einrichtungen einen Partner auf den sie sich verlassen und 113 
auf den sie bauen können, anderseits gelingt nur dadurch ein Imagetransfer und ein nachhaltiger 114 
Nutzen für das Unternehmen. 115 
 116 
Im Umkehrschluss können kurze Engagenments bei weitem nicht das mögliche Potential einer 117 
Partnerschaft ausschöpfen. 118 
 119 
Frage 9: 120 
Wenn Sie die Erwartungen, die Sie bisher an die Sozialsponsoring-Zusammenarbeiten hatten, 121 
betrachten: Wie viel (oder wie wenig) davon ist bisher in Erfüllung gegangen? 122 
Die Erwartungen waren jeweils recht realistisch abgesteckt und sind daher meistens in Erfüllung 123 
geraten. Überraschend sind oft die Möglichkeiten die sich durch eine Partnerschaft und einem 124 
damit verbundenen Wissenstransfer ergibt. Speziell die Möglichkeiten des Internets lassen sich im 125 
Rahmen von sozialen Projekten ausschöpfen. 126 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 3 - Telekom 
 127 
Frage 10: 128 
Können Sie aus Ihren eigenen Erfahrungen über Unterschiede zwischen Sozialsponsoring und 129 
anderen Formen des Sponsorings wie z.B. Sport- oder Kultursponsoring berichten? 130 
Das Sponsoring von Telekom Austria beruht genau auf diesen drei Säulen: Sport, Kultur, Soziales. 131 
Natürlich gibt es in den einzelnen Bereichen andere Schwerpunkte und andere Ziele. Im 132 
Sportsponsoring steht zB. die Werbung  im Vordergrund, während beim Kultursponsoring die 133 
Gäste vorort und die individuelle Zielgruppenansprache wichtig sind. Beim Sozialsponsoring 134 
wiederum ist eine gute interne und externe Kommunikation der Projekte notwendig. 135 
 136 
Frage 11: 137 
Zu/r aktuellen Kooperation/en: Wie ist/sind sie entstanden, wie sieht/sehen diese aus, worin 138 
besteht die Zusammenarbeit – wie gestaltet sich die Kooperation genau?  139 
(Wie ist die Kommunikation zwischen Ihnen und Ihrem/n Kooperationspartner(n)? Was fällt sonst 140 
im Rahmen der Kooperation an?) 141 
"Rat auf Draht" wurde vom ORF als Programmbestandteil des Kinder-TV-Nachmittags ins Leben 142 
gerufen. Aufgrund des enormen Feedbacks wurde eine eigene Kinder- und Jugendhotline gegründet. 143 
 144 
Telekom Austria stellt seit Jahren techniosches Know How, Infrastruktur sowie finanzielle Mittel zur 145 
Verfügung. 146 
 147 
Der Österreichische Blinden- und Sehbehindertenverband ist die größte Selbsthilfeorganisation blinder 148 
und sehbehinderter Menschen in Österreich mit mehr als 5000 blinden und sehbehinderten Mitgliedern. 149 
Seine zentrale Aufgabe ist die Förderung der Interessen und Bedürfnisse blinder und sehbehinderter 150 
Menschen und die Anleitung zur Selbsthilfe.  ÖBSV und Telekom Austria haben ihr Know how 151 
gebündelt und eine für Österreich vorbildliche, sehbehindertengerechte* Internetseite entwickelt. 152 
Zusätzlich werden alle sieben Landesorganisationen des ÖBSV mit ADSL-Breitbandanschlüssen 153 
ausgestattet. Über die kostenfreie Servicenummer 0800-22 77 00 wird jeder Anrufer automatisch zur 154 
jeweiligen Landesstelle des ÖBSV verbunden. 155 
 156 
Die neue ÖBSV Homepage, die von Telekom Austria auch gehostet wird, soll auch entsprechende 157 
Signalwirkung für Webprogrammierer, Internetagenturen und Inhalteanbieter haben. Sie sollen ermutigt 158 
werden, dem Beispiel behindertengerechter Contentbereitstellung im Internet zu folgen.    159 
 160 
Frage 12: 161 
Wie sahen Ihre Sponsoring-Aktivitäten noch vor 5 Jahren aus, waren diese weniger oder 162 
mehr? 163 
Im sozialen Bereich etwa gleich. 164 
 165 
Frage 13:  166 
Wie sehen Sie Ihre Zukunft – Denken Sie, dass Ihre Sponsoring-Aktivitäten in der nächsten Zeit 167 
gleich bleiben, ansteigen oder weniger werden? 168 
Auch hier im sozialen Bereich etwa gleich.  169 
 170 
Vielen Dank! 171 
Carmen Hafner 172 
  
Interview 4 - Wiener Städtische 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 1 
Eine qualitative Untersuchung ausgewählter österreichischer Kooperationen – 2 
 unter Berücksichtigung des Konzeptes der Corporate Social Responsibility (CSR) 3 
Ich freue mich über Ihre Teilnahme und bedanke mich vorab herzlich für Ihre Unterstützung! 4 
Diese Befragung findet im Rahmen der Untersuchung zur Magisterarbeit mit oben genanntem 5 
Titel, betreut von Ass.-Prof. Ing. Mag. rer. soc. oec. Dr. phil. Klaus Lojka am Institut für Publizistik- 6 
und Kommunikationswissenschaft der Universität Wien, statt.  7 
Ich bitte Sie, bei der folgenden Befragung die allgemeinen Fragen natürlich ganz generell, aber 8 
diejenigen Fragen, die gezielt zu den aktuellen Kooperationen gestellt sind, bitte jeweils getrennt 9 
nach Kooperationspartnern zu beantworten. Stellt sich etwa die Frage, wie die Kooperation 10 
zustande gekommen ist oder wie sich jene gestaltet, bitte ich Sie, die Antworten so zu trennen 11 
(also der Reihe nach vorzunehmen), dass nachvollziehbar ist, welche Kooperation sich im 12 
einzelnen wie gestaltet.  13 
Ich bitte Sie, sich ein wenig Zeit zu nehmen und alle Fragen nach bestem Wissen und Gewissen 14 
zu beantworten.  15 
Die angegebenen Daten werden nur für wissenschaftliche Zwecke genutzt; sollten Sie Fragen 16 
und/oder Interesse an den Ergebnissen haben, stehe ich Ihnen gerne zur Verfügung. 17 
 18 
Frage 1: 19 
Was sind allgemein Ihre Motive für das Eingehen einer Sozialsponsoring-Partnerschaft – und 20 
dieser im Speziellen?  21 
Von Unternehmen wird mehr denn je erwartet, dass sie nicht nur wirtschaftlich erfolgreich tätig 22 
sind, sondern auch sozial verantwortungsvoll handeln. Die Vienna Insurance Group ist sich der 23 
Verantwortung, die sie als größtes Versicherungsunternehmen im österreichischen Markt in 24 
Zentral- und Osteuropa trägt, sehr bewusst. Daher stellen wir uns aktiv der Herausforderung, 25 
sozial verantwortungsvolle Rahmenbedingungen zu schaffen und zu fördern. Dieser 26 
Verantwortung entsprechend stehen wir sozialen Projekten seit vielen Jahren als verlässlicher 27 
Partner zur Seite. Darüber hinaus halten wir das Thema "Armutsbekämpfung" für besonders 28 
wichtig und dies ist auch der Grund, warum wir diese beiden Projekte unterstützen.  29 
 30 
Frage 2: 31 
Welche Vorteile erwarten/erhoffen Sie sich von einer derartigen Zusammenarbeit? 32 
Gilt für beide Projekte: Die Vienna Insurance Group erhofft sich durch die partnerschaftliche 33 
Zusammenarbeit mit Hilfsorganisationen und die Unterstüztung von sozialen Projekten wie etwa 34 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 4 - Wiener Städtische 
dem Volkshilfe-Projekt "Armut geht uns alle etwas an" und dem Caritas-Projekt "Zweite Sparkasse" 35 
in wichtigen gesellschaftlichen Bereichen wertvolle Impulse geben zu können. Wir wollen damit 36 
auch das Vertrauen der Gesellschaft gewinnen indem wir zeigen, dass wir nicht nur 37 
gewinnorientiert handeln sondern auch soziale Verantwortung übernehmen.   38 
 39 
Frage 3: 40 
a) Welche Faktoren sind für Sie bei der Auswahl der von Ihnen unterstützten Organisationen 41 
entscheidend?  42 
Selbstverständlich muss es sich um renommierte und seriöse Organisationen handeln mit welchen 43 
eine langfristige partnerschafltiche Kooperation eingegangen werden kann. Außerdem will die 44 
Vienna Insurance Group nicht nur als Beitragszahlerin fungieren, sondern mit jenen 45 
Organisationen arbeiten, die eine aktive Unterstützung konkreter Projekte und Aktionen 46 
ermöglichen wie das zum Beispiel bei der "Die Zweite Sparkasse" eindeutig der Fall ist.  47 
b) Organisationen aus welchen Bereichen sind für Sie interessant – und wieso? 48 
Als größter österreichischer Versicherer kümmern wir uns generell um das Sicherheitsbedürfnis 49 
der Menschen. Dies beginnt vor allem bei der schutzbedürftigsten Bevölkerungsgruppe, den 50 
Kindern. Aus diesem Grund unterstützt die Vienna Insurance Group vor allem Organisationen, die 51 
sich für Kinder- und Jugendliche einsetzen. Beim Volkshilfe-Projekt "Armut geht uns alle an" fördert 52 
die Vienna Insurance Group beispielsweise besonders die Arbeit der Volkshilfe im Bereich der 53 
Unterstützung von Kindern. Aber auch die Caritas verfolgt Projekte zur Förderung von Kindern und 54 
Jugendlichen, so zum Beispiel die Kampagne für Straßenkinder in Osteuropa, die auch von der 55 
Vienna Insurance Group unterstützt wird.  56 
c) Warum engagieren Sie sich ausgerechnet im sozialen Bereich? 57 
Wir sind der Meinung, dass wir als äußterst erfolgreiches Versicherungsunternehmen eine gewisse 58 
soziale Verantwortung tragen, die wir auch gerne wahrnehmen.  59 
 60 
Frage 4: 61 
Wollen Sie, dass Ihr Unternehmen (sein Produkt, sein Image) mit dem Gesponserten assoziiert 62 
wird? 63 
Ja, wir sehen es selbstverständlich positiv, wenn die Vienna Insurance Group mit der 64 
Bewusstseinsschaffung für Mitverantwortung und Mitmenschlichkeit in Verbindung gebracht wird.  65 
 66 
Frage 5: 67 
Wie entscheiden Sie über Ihre Unterstützungsaktivitäten: Gibt es hierfür eine Planung?  68 
Es gibt allgemeine CSR-Leitlinien beziehungsweise eine CSR-Philosophie (siehe 69 
Nachhaltigkeitsbericht), welche den Rahmen für die Unterstüztungsaktivitäten vorgeben.  70 
 71 
Frage 6: 72 
Wie wichtig ist Ihnen die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen? 73 
Sehr wichtig. Wir denken, dass Unternehmen sehr viel dazu beitragen können, gesellschaftspolitisch 74 
relevante Themen aufzugreifen und Verbesserungen für die Gesellschaft zu erzielen.  75 
a) Wie wichtig ist Ihnen, als Unternehmen selbst gesellschaftlich verantwortungsbewusst zu 76 
agieren? 77 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 4 - Wiener Städtische 
Sehr wichtig. Die Vienna Insurance Group betont ihre gesellschafltiche Verantwortung durch 78 
Transparenz und Dialogbereitschaft. Offene Kommunikation mit allen Interessensgruppen steigert 79 
das Vertrauen in das Unternehmen.  80 
 81 
Frage 7: 82 
Denken Sie, dass Sie ohne die von den Medien hergestellte Transparenz heute dieselbe 83 
Einstellung zum verantwortungsvollen Unternehmertum hätten und dass Sie dieses genauso 84 
praktizieren würden? 85 
Ja, denn der Ansatz des verantwortungsvollen Unternehmenertums ist in der Vienna Insurance 86 
Group nicht neu und hat sich keinesfalls erst mit der steigenden Transparenz durch die Medien 87 
entwickelt. Im Gegenteil, dieser Ansatz hat bei uns lange Tradition. Die Vienna Insurance Group 88 
berücksichtigt bereits seit ihrer Gründung vor über 180 Jahren nachhaltige Aspekte in der 89 
Unternehmensführung. Diese Grundhaltung und unsere klare Strategie wertorientierten 90 
Wachstums haben unsere erfolgreiche Entwicklung vom lokalen Versicherungsunternehmen zum 91 
internationalen Versicherungskonzern geprägt.   92 
 93 
Frage 8: 94 
Welche Erfahrung im Sozialsponsoring haben Sie bereits – und von welchen Vor- bzw. Nachteilen 95 
können Sie aus früheren Kooperationen berichten? 96 
Da wir schon seit vielen Jahren zahlreiche Projekte und Aktionen verschiedener Hilfsorganisationen 97 
unterstützen, haben wir bereits einige Erfahrungen in diesem Bereich gesammelt. Wir arbeiten dabei mit 98 
sehr verlässlichen Partnern zusammen, welche es uns ermöglichen durch aktives Sozialsponsoring 99 
Menschen zu helfen, was natürlich den größten Vorteil darstellt.   100 
 101 
Frage 9: 102 
Wenn Sie die Erwartungen, die Sie bisher an die Sozialsponsoring-Zusammenarbeiten hatten, 103 
betrachten: Wie viel (oder wie wenig) davon ist bisher in Erfüllung gegangen? 104 
Wie schon bereits oben erwähnt, arbeiten wir mit sehr verlässlichen Partnern zusammen mit denen 105 
wir bereits zahlreiche Initiativen erfolgreich umsetzen konnten.  106 
 107 
Frage 10: 108 
Können Sie aus Ihren eigenen Erfahrungen über Unterschiede zwischen Sozialsponsoring und 109 
anderen Formen des Sponsorings wie z.B. Sport- oder Kultursponsoring berichten? 110 
Nein, aus unserer Erfahrung gibt es keine grundlegenden Unterschiede.  111 
 112 
Frage 11: 113 
Zu/r aktuellen Kooperation/en: Wie ist/sind sie entstanden, wie sieht/sehen diese aus, worin 114 
besteht die Zusammenarbeit – wie gestaltet sich die Kooperation genau?  115 
(Wie ist die Kommunikation zwischen Ihnen und Ihrem/n Kooperationspartner(n)? Was fällt sonst 116 
im Rahmen der Kooperation an?) 117 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 4 - Wiener Städtische 
Zweite Sparkasse: Laut Experten gibt es in Österreich viele tausende Menschen, die wegen 118 
mangelnder Bonität kein Konto mehr zur Verfügung haben. Dem ursprünglichen, gemeinnützigen 119 
Sparkassengedanken folgend wird mit dem Angebot eines Habenkontos sozial Schwachen eine 120 
Grundkonstante für ihr Leben gegeben, und so zur Stabilisierung der Gesellschaft beigetragen. Ein 121 
Girokonto ist wichtige Voraussetzung für ein geordnetes Leben und eine aktive Teilnahme an 122 
gesellschaftlichen Prozessen. Deshalb wurde am 15. Mai 2006 auf Initiative und mit Mitteln der 123 
DIE ERSTE Österreichische Spar-Casse Privatstiftung "Die Zweite Wiener Vereins-Sparcasse" als 124 
eine neue Vereinssparkasse in Österreich gegründet.  Finanzielle Sicherheit gehört aber auch zu 125 
den Kernthemen der Vienna Insurance Group. Und genauso wichtig wie ein Bankkonto ist eine 126 
gewisse finanzielle Absicherung. Deshalb bieten wir allen, die bei der "Die Zweite Sparkasse" ein 127 
Konto haben, einen Gratis-Versicherungsschutz. Dieser kostenlose Versicherungsschutz besteht 128 
aus einer Rechtsberatung, die einmal im Quartal beansprucht werden kann, und einer privaten 129 
Unfallversicherung. Für nur EUR 3 kann eine Haushaltsversicherung inklusive 130 
Haftpflichtversicherung abgeschlossen werden. Die Zusammenarbeit mit Caritas und 131 
Schulderberatung funktioniert so, dass sie die Personen auswählen, die keinen Zugang zu einer 132 
eigenen Bankverbindung haben und sie als Kunden vorschlagen. Ein bestehendes 133 
Beratungsverhältnis bei der Caritas oder der Schuldnerberatung ist somit Voraussetzung für die 134 
Gewährung des Kontos. Den Basis-Versicherungsschutz gibt es dann automatisch zum Konto 135 
dazu.  136 
Sowohl mit der Caritas als auch mit der Volkshilfe bestehen seit langer Zeit Kooperationen. Daher 137 
wurden gemeinsam mit der Volkshilfe schon viele Projekte durchgeführt. Aus diesem Grund ist die 138 
Volkshilfe auch mit ihrem Projekt "Armut geht uns alle an" vor ca. zwei Jahren an die VIG 139 
herangetreten. Wir waren der Meinung, dass es ein sehr wichtiges Thema ist und haben 140 
selbstverständlich unsere Unterstützung angeboten. Denn obwohl die finanziellen Unterschiede 141 
zwischen Arm und Reich in Österreich nicht so groß wie in anderen Ländern sind, so werden sie 142 
immer größer. Durch die Spendenkampagne der Volkshilfe gegen Armut wird Bewusstsein für die 143 
Mitmenschen geschaffen. Der Beitrag der VIG zu diesem Projekt erfolgt einerseits in finanzieller 144 
Hinsicht, aber auch in anderen Bereichen wird Unterstützung geboten, so wurde zum Beispiel die 145 
letzte Pressekonferenz der Volkshilfe zu diesem Thema im 20. Stock des Ringturms, der VIG-146 
Zentrale, abgehalten.  147 
 148 
 149 
Frage 12: 150 
Wie sahen Ihre Sponsoring-Aktivitäten noch vor 5 Jahren aus, waren diese weniger oder 151 
mehr? 152 
Da das Unternehmen in der Vergangenheit ständig gewachsen ist und auch in den letzten fünf 153 
Jahren einen erheblichen Prämienzuwachs verzeichnen konnte, hat auch die soziale 154 
Verantwortung zugenommen. Deshalb unterstützt die Vienna Insruance Group heute mehr 155 
Sponsoring-Aktivitäten als noch vor 5 Jahren.  156 
 157 
Frage 13:  158 
Wie sehen Sie Ihre Zukunft – Denken Sie, dass Ihre Sponsoring-Aktivitäten in der nächsten Zeit 159 
gleich bleiben, ansteigen oder weniger werden? 160 
Da wir als Versicherungsgruppe weiter wachsen möchten, werden wir auch unser soziales 161 
Engagement und somit unsere Sponsoring-Aktivitäten erweitern.  162 
 163 
Vielen Dank! 164 
Carmen Hafner 165 
  
Interview 5 - Spar 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 1 
Eine qualitative Untersuchung ausgewählter österreichischer Kooperationen – 2 
 unter Berücksichtigung des Konzeptes der Corporate Social Responsibility (CSR) 3 
Ich freue mich über Ihre Teilnahme und bedanke mich vorab herzlich für Ihre Unterstützung! 4 
Diese Befragung findet im Rahmen der Untersuchung zur Magisterarbeit mit oben genanntem 5 
Titel, betreut von Ass.-Prof. Ing. Mag. rer. soc. oec. Dr. phil. Klaus Lojka am Institut für Publizistik- 6 
und Kommunikationswissenschaft der Universität Wien, statt.  7 
Ich bitte Sie, bei der folgenden Befragung die allgemeinen Fragen natürlich ganz generell, aber 8 
diejenigen Fragen, die gezielt zu den aktuellen Kooperationen gestellt sind, bitte jeweils getrennt 9 
nach Kooperationspartnern zu beantworten. Stellt sich etwa die Frage, wie die Kooperation 10 
zustande gekommen ist oder wie sich jene gestaltet, bitte ich Sie, die Antworten so zu trennen 11 
(also der Reihe nach vorzunehmen), dass nachvollziehbar ist, welche Kooperation sich im 12 
einzelnen wie gestaltet.  13 
Ich bitte Sie, sich ein wenig Zeit zu nehmen und alle Fragen nach bestem Wissen und Gewissen 14 
zu beantworten.  15 
Die angegebenen Daten werden nur für wissenschaftliche Zwecke genutzt; sollten Sie Fragen 16 
und/oder Interesse an den Ergebnissen haben, stehe ich Ihnen gerne zur Verfügung. 17 
 18 
Frage 1: 19 
Was sind allgemein Ihre Motive für das Eingehen einer Sozialsponsoring-Partnerschaft – und 20 
dieser im Speziellen?  21 
Allgemein: Es ist in unserer Unternehmenskultur fest verankert, für die Gesellschaft Verantwortung 22 
zu tragen. Es ist uns ein Anliegen, sozial Benachteiligte zu unterstützen.  23 
Speziell (Debra Austria/Schmetterlingskinder, Rote Nasen, Kinderseelenhilfe Salzburg): jeweils 24 
dasselbe Motiv: im Sozialsponsoring tätig zu sein und KINDER (=schwächste Mitglieder unserer 25 
Gesellschaft) zu unterstützen  26 
 27 
Frage 2: 28 
Welche Vorteile erwarten/erhoffen Sie sich von einer derartigen Zusammenarbeit? 29 
Zum einen sind wir schlicht froh, helfen zu können. Zum anderen erwarten wir uns durch Spenden 30 
/ Sponsoring einen Image-Gewinn (=Wahrnehmung als Unternehmen, das sozial Benachteiligten 31 
hilft). So gesehen ist Sponsoring ein PR-Tool. 32 
 33 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 5 - Spar 
 34 
Frage 3: 35 
a) Welche Faktoren sind für Sie bei der Auswahl der von Ihnen unterstützten Organisationen 36 
entscheidend?  37 
1.) es soll eine soziale Organisation sein, die zum Beispiel Kinder unterstützt. Kultursponsoring 38 
oder Sportsponsoring macht SPAR zum Beispiel nicht. 2.) Organisation muss verankert sein und 39 
entsprechende Referenzen nachweisen können. 3.) Als 100% österreichisches Unternehmen 40 
unterstützen wir vorwiegend Menschen, die in Österreich leben 41 
b) Organisationen aus welchen Bereichen sind für Sie interessant – und wieso? 42 
aus dem sozialen Bereich, weil wir glauben, dass die Hilfe dort am nötigsten gebraucht wird. 43 
c) Warum engagieren Sie sich ausgerechnet im sozialen Bereich? 44 
siehe oben 45 
 46 
Frage 4: 47 
Wollen Sie, dass Ihr Unternehmen (sein Produkt, sein Image) mit dem Gesponserten assoziiert 48 
wird? 49 
Ja. 50 
 51 
Frage 5: 52 
Wie entscheiden Sie über Ihre Unterstützungsaktivitäten: Gibt es hierfür eine Planung?  53 
Es gibt bei SPAR die Richtlinie, vorwiegend im sozialen Bereich (mit Kindern) tätig zu sein. Die 54 
SPAR-Hauptzentrale sowie die sechs regionalen SPAR-Zentralen haben jeweils ein gewisses 55 
Budget zur Verfügung, das selbstverständlich geplant wird. 56 
 57 
Frage 6: 58 
Wie wichtig ist Ihnen die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen? 59 
Sehr wichtig.  60 
a) Wie wichtig ist Ihnen, als Unternehmen selbst gesellschaftlich verantwortungsbewusst zu 61 
agieren? 62 
Sehr wichtig (wir schneiden auch in den CSR-Rankings als Branchensieger sehr gut ab). 63 
 64 
Frage 7: 65 
Denken Sie, dass Sie ohne die von den Medien hergestellte Transparenz heute dieselbe 66 
Einstellung zum verantwortungsvollen Unternehmertum hätten und dass Sie dieses genauso 67 
praktizieren würden? 68 
Genauso wahrscheinlich nicht. Aber es ist nichts Neues, dass SPAR Kooperationen mit sozialen 69 
Organsiationen eingeht! Deshalb bleibt der Grundwert (Verantwortung für die Gesellschaft 70 
übernehmen) derselbe, mit oder ohne mediale Transparenz. 71 
 72 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
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Frage 8: 73 
Welche Erfahrung im Sozialsponsoring haben Sie bereits – und von welchen Vor- bzw. Nachteilen 74 
können Sie aus früheren Kooperationen berichten? 75 
Wir haben relativ viel Erfahrung - 2007 etwa konnten wir insgesamt mehr als 600.000 Euro an 76 
Spenden übergeben. Vorteile: 1.) wir helfen da, wo die Hilfe gebraucht wird, 2.) wir als 77 
Unternehmen werden in Zusammenhang mit Unterstützung von sozial Schwachen genannt. 78 
Nachteile: sehr viele Spenden- und Sponsoringanfragen 79 
 80 
Frage 9: 81 
Wenn Sie die Erwartungen, die Sie bisher an die Sozialsponsoring-Zusammenarbeiten hatten, 82 
betrachten: Wie viel (oder wie wenig) davon ist bisher in Erfüllung gegangen? 83 
Es ist viel in Erfüllung gegangen! Vor allem die Kooperaten mit "Licht ins Dunkel"! Hier herrscht 84 
wirklich ganz klare Transparenz, was mit dem Geld passiert. 85 
 86 
Frage 10: 87 
Können Sie aus Ihren eigenen Erfahrungen über Unterschiede zwischen Sozialsponsoring und 88 
anderen Formen des Sponsorings wie z.B. Sport- oder Kultursponsoring berichten? 89 
Da wir nur im Sozialsponsoring tätig sind, können wir nicht über Unterschiede aus persönlicher 90 
Erfahrung berichten. Unser Tochterunternehmen Hervis ist aber im Sportsponsoring tätig. 91 
 92 
Frage 11: 93 
Zu/r aktuellen Kooperation/en: Wie ist/sind sie entstanden, wie sieht/sehen diese aus, worin 94 
besteht die Zusammenarbeit – wie gestaltet sich die Kooperation genau?  95 
(Wie ist die Kommunikation zwischen Ihnen und Ihrem/n Kooperationspartner(n)? Was fällt sonst 96 
im Rahmen der Kooperation an?) 97 
Schmetterlingskinder: http://unternehmen.spar.at/spar/presse/presseaussendung/detail/00429.htm 98 
Rote Nasen: regionale Kooperation SPAR Oberösterreich 99 
Kinderseelenhilfe Salzburg: Wir haben 2007 zu Weihnachten eine Spende von 2000,- Euro übergeben. 100 
Weil die Aktion so gut funktioniert hat , wiederholen wir sie auch heuer. Zustande gekommen ist die 101 
Kooperation deshalb, weil wir zu Weihnachten immer auf der Suche nach einer geeigneten Organisation 102 
sind, die wir unterstützen können. Dabei sind wir auf die Kinderseelenhilfe gestoßen. Auf unseren 103 
Weihnachtskarten ist abgedruckt, dass wir die Kinderseelenhilfe unterstützen. Dafür hat uns die 104 
Kinderseelenhilfe ein (von einem Kind gemaltes) Bild zur Verfügung gestellt.  105 
 106 
 107 
Frage 12: 108 
Wie sahen Ihre Sponsoring-Aktivitäten noch vor 5 Jahren aus, waren diese weniger oder 109 
mehr? 110 
Weniger. 111 
 112 
Frage 13:  113 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 5 - Spar 
Wie sehen Sie Ihre Zukunft – Denken Sie, dass Ihre Sponsoring-Aktivitäten in der nächsten Zeit 114 
gleich bleiben, ansteigen oder weniger werden? 115 
Die Sponsoring-Anfragen werden sicherlich immer noch mehr werden. Unsere Sponsoring-116 
Aktivitäten werden in den nächsten paar Jahren gleich bleiben bzw. etwas mehr werden. 117 
 118 
 119 
 120 
Vielen Dank! 121 
Carmen Hafner 122 
  
Interview 6 - Bank Austria 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 1 
Eine qualitative Untersuchung ausgewählter österreichischer Kooperationen – 2 
 unter Berücksichtigung des Konzeptes der Corporate Social Responsibility (CSR) 3 
Ich freue mich über Ihre Teilnahme und bedanke mich vorab herzlich für Ihre Unterstützung! 4 
Diese Befragung findet im Rahmen der Untersuchung zur Magisterarbeit mit oben genanntem 5 
Titel, betreut von Ass.-Prof. Ing. Mag. rer. soc. oec. Dr. phil. Klaus Lojka am Institut für Publizistik- 6 
und Kommunikationswissenschaft der Universität Wien, statt.  7 
Ich bitte Sie, bei der folgenden Befragung die allgemeinen Fragen natürlich ganz generell, aber 8 
diejenigen Fragen, die gezielt zu den aktuellen Kooperationen gestellt sind, bitte jeweils getrennt 9 
nach Kooperationspartnern zu beantworten. Stellt sich etwa die Frage, wie die Kooperation 10 
zustande gekommen ist oder wie sich jene gestaltet, bitte ich Sie, die Antworten so zu trennen 11 
(also der Reihe nach vorzunehmen), dass nachvollziehbar ist, welche Kooperation sich im 12 
einzelnen wie gestaltet.  13 
Ich bitte Sie, sich ein wenig Zeit zu nehmen und alle Fragen nach bestem Wissen und Gewissen 14 
zu beantworten.  15 
Die angegebenen Daten werden nur für wissenschaftliche Zwecke genutzt; sollten Sie Fragen 16 
und/oder Interesse an den Ergebnissen haben, stehe ich Ihnen gerne zur Verfügung. 17 
 18 
Frage 1: 19 
Was sind allgemein Ihre Motive für das Eingehen einer Sozialsponsoring-Partnerschaft – und 20 
dieser im Speziellen?  21 
Die Bank Austria sieht sich als Corporate Citizen und spielt damit einen wichtigen Part in der 22 
gesellschaft. Sich gesellschaftlich dort zu engagieren, wo Hilfe nötig ist, ist eine der Aufgaben, die 23 
das Unternehmen seit vielen Jahren gerne wahrnimmt.  24 
 25 
Frage 2: 26 
Welche Vorteile erwarten/erhoffen Sie sich von einer derartigen Zusammenarbeit? 27 
Das erste Motiv ist zu helfen und seine gesellschaftlichen Aufgaben und Pflichten wahrzunehmen. 28 
Mittel- und langfristig erwartet sich die Bank dadurch einen Imagegewinn und letztlich auch positive 29 
Effekte auf das tägliche Geschäft. Mit unserem Engagement versuchen wir, die Gesellschaft zu 30 
stärken, die ja letztlich auch die Basis für unseren geschäftlichen Erfolg bildet.  31 
 32 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 6 - Bank Austria 
Frage 3: 33 
a) Welche Faktoren sind für Sie bei der Auswahl der von Ihnen unterstützten Organisationen 34 
entscheidend?  35 
Gutes Standing in der Öffentlichkeit, Glaubwürdigkeit, Professionalität 36 
b) Organisationen aus welchen Bereichen sind für Sie interessant – und wieso? 37 
Gemäß unserer Corporate Citizenship-Strategie engagieren wir uns schwerpunktmäßig für Kinder- 38 
und Jugendliche, weil wir damit unseren Beitrag für eine intakte Gesellschaft leisten. Aber auch 39 
Hilfsorganisationen und Projekte, die unverschuldete Armut und Benachteiligungen bekämpfen, 40 
haben wir im Fokus.  41 
c) Warum engagieren Sie sich ausgerechnet im sozialen Bereich? 42 
Die Bank Austria engageirt sich nicht nur im sozialen Bereich, sieht aber darin neben ökologischen 43 
Aspekten und dem Engagement für die eigenen MiarbeiterInnen einen wesentlichen Punkt ihrer 44 
unternehmerischen Verantwortung. 45 
 46 
Frage 4: 47 
Wollen Sie, dass Ihr Unternehmen (sein Produkt, sein Image) mit dem Gesponserten assoziiert 48 
wird? 49 
Wir wählen natürlich Organisationen und Initiativen aus, bei denen soclhe Assoziationen - soferne 50 
sie vorkommen - erwünscht sind. 51 
 52 
Frage 5: 53 
Wie entscheiden Sie über Ihre Unterstützungsaktivitäten: Gibt es hierfür eine Planung?  54 
Wir setzen Schwerpunkte, die wir dann zumindest mittelfristig verfolgen. Ein geringerer Teil 55 
unseres finanziellen Engagements ist frei disponibel. 56 
 57 
Frage 6: 58 
Wie wichtig ist Ihnen die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen? 59 
Sehr wichtig, und sie wird weiter an Bedeutung zunehmen, sollte sich der Staat aus budgetären 60 
Zwängen weiter zurückziehen. 61 
a) Wie wichtig ist Ihnen, als Unternehmen selbst gesellschaftlich verantwortungsbewusst zu 62 
agieren? 63 
 Die Bank Austria sieht sich - wie schon erwähnt - als Corporate Citizen. Mit einer Reihe von Rechten 64 
vor allem aber auch Aufgaben und Pflichten den anderen Teilnehmern der Gesellschaft gegenüber.   65 
 66 
Frage 7: 67 
Denken Sie, dass Sie ohne die von den Medien hergestellte Transparenz heute dieselbe 68 
Einstellung zum verantwortungsvollen Unternehmertum hätten und dass Sie dieses genauso 69 
praktizieren würden? 70 
Ich denke ja, in unserem Haus gibt es bereits eine sehr lange Tradition, der Gesellschaft 71 
gegenüber verantwortungsvoll zu handeln. Vielleicht wären die Schwerpunkte andere. 72 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 6 - Bank Austria 
 73 
Frage 8: 74 
Welche Erfahrung im Sozialsponsoring haben Sie bereits – und von welchen Vor- bzw. Nachteilen 75 
können Sie aus früheren Kooperationen berichten? 76 
Die Erfahrungen sind überwiegend positiv. In erster Linie dadurch, dass man wirklich helfen und 77 
Schicksale positiv beeinflussen kann. es handelt sich aber um einen sensiblen Bereich in dem es 78 
sehr wichtig ist, darzustellen, was mit den fiannziellen Mitteln konkret passiert. 79 
 80 
Frage 9: 81 
Wenn Sie die Erwartungen, die Sie bisher an die Sozialsponsoring-Zusammenarbeiten hatten, 82 
betrachten: Wie viel (oder wie wenig) davon ist bisher in Erfüllung gegangen? 83 
Wie gesagt, die Zusammenarbeit war überwiegend positiv. Die Resonanz in den Medien könnte 84 
manchmaöl etwas besser sein. Vor allem wenn man bedenkt, dass viele Initiativen ohne das 85 
Engagement von Unternehmen überhaupt nicht möglich wären.  86 
 87 
Frage 10: 88 
Können Sie aus Ihren eigenen Erfahrungen über Unterschiede zwischen Sozialsponsoring und 89 
anderen Formen des Sponsorings wie z.B. Sport- oder Kultursponsoring berichten? 90 
Im detail gibt es natürlich viele Unterschiede. Allgemein ist es vielleicht so, dass beim 91 
Sozialsponsoring die konkrete Hilfe etwas mehr Gewicht hat als Imagegewinn oder der positive 92 
Beitrag zum Geschäftserfolg.  93 
 94 
Frage 11: 95 
Zu/r aktuellen Kooperation/en: Wie ist/sind sie entstanden, wie sieht/sehen diese aus, worin 96 
besteht die Zusammenarbeit – wie gestaltet sich die Kooperation genau?  97 
(Wie ist die Kommunikation zwischen Ihnen und Ihrem/n Kooperationspartner(n)? Was fällt sonst 98 
im Rahmen der Kooperation an?) 99 
Ideen werden an uns herangetragen, wir prüfen diese dann dahingehend, ob sie zu den von uns 100 
definierten Schwerpunkten passen, welches Standing die Initiative oder der Projektbetreiber in der 101 
Öffentlichkeit haben und welche Erfagrungen wir bereits gemacht haben. 102 
In einem ersten Gespräch werden die jeweiligen Ziele abgeklärt und - wenn es zu einer Einigung 103 
kommt - Gespräche für weitere Details vereinbart. 104 
Im laufe der Zusammenarbeit kommt es zu einer regelmäßigen Evaluierung bzw. der Kontakt bleibt 105 
ständig aufrecht, um die Erfüllung von Teilzielen zu überprüfen.  106 
Nach Beendigung einer Zusammenarbeit bzw. nach Abschluss eines konkreten Projektes folgen 107 
Evaluierungsgespräch bzw. Gespräche über die weitere Zusammenarbeit.   108 
 109 
Frage 12: 110 
Wie sahen Ihre Sponsoring-Aktivitäten noch vor 5 Jahren aus, waren diese weniger oder mehr? 111 
In etwa die selbe Größenordnung 112 
 113 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 6 - Bank Austria 
Frage 13:  114 
Wie sehen Sie Ihre Zukunft – Denken Sie, dass Ihre Sponsoring-Aktivitäten in der nächsten Zeit 115 
gleich bleiben, ansteigen oder weniger werden? 116 
ich hoffe, dass wir zumindest so viele Mittel zur Verfügung haben werden wie heute. 117 
 118 
 119 
 120 
Vielen Dank! 121 
Carmen Hafner 122 
  
Interview 7 - Sandoz 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 1 
Eine qualitative Untersuchung ausgewählter österreichischer Kooperationen – 2 
 unter Berücksichtigung des Konzeptes der Corporate Social Responsibility (CSR) 3 
Ich freue mich über Ihre Teilnahme und bedanke mich vorab herzlich für Ihre Unterstützung! 4 
Diese Befragung findet im Rahmen der Untersuchung zur Magisterarbeit mit oben genanntem 5 
Titel, betreut von Ass.-Prof. Ing. Mag. rer. soc. oec. Dr. phil. Klaus Lojka am Institut für Publizistik- 6 
und Kommunikationswissenschaft der Universität Wien, statt.  7 
Ich bitte Sie, bei der folgenden Befragung die allgemeinen Fragen natürlich ganz generell, aber 8 
diejenigen Fragen, die gezielt zu den aktuellen Kooperationen gestellt sind, bitte jeweils getrennt 9 
nach Kooperationspartnern zu beantworten. Stellt sich etwa die Frage, wie die Kooperation 10 
zustande gekommen ist oder wie sich jene gestaltet, bitte ich Sie, die Antworten so zu trennen 11 
(also der Reihe nach vorzunehmen), dass nachvollziehbar ist, welche Kooperation sich im 12 
einzelnen wie gestaltet.  13 
Ich bitte Sie, sich ein wenig Zeit zu nehmen und alle Fragen nach bestem Wissen und Gewissen 14 
zu beantworten.  15 
Die angegebenen Daten werden nur für wissenschaftliche Zwecke genutzt; sollten Sie Fragen 16 
und/oder Interesse an den Ergebnissen haben, stehe ich Ihnen gerne zur Verfügung. 17 
 18 
Frage 1: 19 
Was sind allgemein Ihre Motive für das Eingehen einer Sozialsponsoring-Partnerschaft – und 20 
dieser im Speziellen?  21 
Soziales Engagement und Handeln hat höchste Priorität bei Sandoz und ist als wesentlicher Teil in 22 
die Geschäftsstrategie integriert. Wir handeln entsprechend unserer Corporate Citizenship 23 
Grundsätze unseres Mutterkonzerns Novartis.  24 
 25 
Frage 2: 26 
Welche Vorteile erwarten/erhoffen Sie sich von einer derartigen Zusammenarbeit? 27 
Gesellschaftliche Verantwortung beginnt für uns mit dem Erfolg unseres Kerngeschäfts. Je 28 
erfolgreicher wir dabei sind, neue Medikamente zu entdecken, zu entwickeln, herzustellen und zu 29 
vermarkten, desto grösser ist der Nutzen für Patienten, Beschäftigte im Gesundheitswesen, 30 
Mitarbeitende, Aktionäre und andere wichtige Anspruchsgruppen. Gleichzeitig wollen wir aber auch 31 
ethische Standards wahren und unser Geschäft auf verantwortungsbewusste und nachhaltige 32 
Weise führen. 33 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 7 - Sandoz 
 34 
Frage 3: 35 
a) Welche Faktoren sind für Sie bei der Auswahl der von Ihnen unterstützten Organisationen 36 
entscheidend?  37 
Anerkannte Vereine und Organisationen, NGOs die zB. von UNO oder Rep. Österreich 38 
ausgezeichnet sind (zB. General Consultative Status von der UNO) 39 
b) Organisationen aus welchen Bereichen sind für Sie interessant – und wieso? 40 
Humanitäre Organisationen (NGOs), regionale Vereine mit sozialem und kulturellen Engagement 41 
c) Warum engagieren Sie sich ausgerechnet im sozialen Bereich? 42 
Siehe Frage 1 43 
 44 
Frage 4: 45 
Wollen Sie, dass Ihr Unternehmen (sein Produkt, sein Image) mit dem Gesponserten assoziiert 46 
wird? 47 
Die Donations + Sponsoring Aktivitäten von Sandoz werden nicht von Imagebuilding bzw. 48 
Nennung des Firmennamens abhängig gemacht.  49 
 50 
Frage 5: 51 
Wie entscheiden Sie über Ihre Unterstützungsaktivitäten: Gibt es hierfür eine Planung?  52 
Es gibt eine grobe Planung. Im Falle von humanitären Katastrophenfällen (zB. Erdbeben in China) 53 
müssen wir aber schnell und pragmatisch entscheiden und handeln. Wir helfen dort, wo es am 54 
nötigsten ist und auch bei Notfällen im unmittelbaren Umfeld.  55 
 56 
Frage 6: 57 
Wie wichtig ist Ihnen die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen? 58 
Sehr wichtig, siehe auch Punkt 1 + 2. 59 
a) Wie wichtig ist Ihnen, als Unternehmen selbst gesellschaftlich verantwortungsbewusst zu 60 
agieren? 61 
Sehr wichtig, siehe auch 1 + 2. 62 
 63 
Frage 7: 64 
Denken Sie, dass Sie ohne die von den Medien hergestellte Transparenz heute dieselbe 65 
Einstellung zum verantwortungsvollen Unternehmertum hätten und dass Sie dieses genauso 66 
praktizieren würden? 67 
Ja, wir handeln entsprechend unserer Corporate Citizenship Grundsätze unseres Mutterkonzerns 68 
Novartis. Mensch und Umwelt genießen ins unserem Unternehmen höchste Priorität, auch ohne 69 
Medientransparenz.  70 
 71 
Frage 8: 72 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 7 - Sandoz 
Welche Erfahrung im Sozialsponsoring haben Sie bereits – und von welchen Vor- bzw. Nachteilen 73 
können Sie aus früheren Kooperationen berichten? 74 
Sandoz hat jahrelange Erfahrung im Sozialsponsoring. Wir besitzen zu vielen 75 
Sozialsponsoringpartnern eine langjährige Beziehung, was die Abwicklung von verschiedenen 76 
Projekten sehr erleichtert. Gegenseitiges Vertrauen, Respekt und Engagement ist ein Grundstein 77 
für diese Beziehungen. 78 
 79 
Frage 9: 80 
Wenn Sie die Erwartungen, die Sie bisher an die Sozialsponsoring-Zusammenarbeiten hatten, 81 
betrachten: Wie viel (oder wie wenig) davon ist bisher in Erfüllung gegangen? 82 
Die Zusammenarbeiten im Bereich Sozialsponsoring haben in allen Bereichen unsere Erwartungen 83 
bestätigt.  84 
 85 
Frage 10: 86 
Können Sie aus Ihren eigenen Erfahrungen über Unterschiede zwischen Sozialsponsoring und 87 
anderen Formen des Sponsorings wie z.B. Sport- oder Kultursponsoring berichten? 88 
Unterschiede gibt es eigentlich nur in Form der unterschiedlichen Sponsoringobjekte: Sport, Kultur, 89 
humitäres Sponsoring, sowie Geld- oder Medikamentenspenden. 90 
 91 
Frage 11: 92 
Zu/r aktuellen Kooperation/en: Wie ist/sind sie entstanden, wie sieht/sehen diese aus, worin 93 
besteht die Zusammenarbeit – wie gestaltet sich die Kooperation genau?  94 
(Wie ist die Kommunikation zwischen Ihnen und Ihrem/n Kooperationspartner(n)? Was fällt sonst 95 
im Rahmen der Kooperation an?) 96 
Kooperationen entstehen/entstanden meistens durch aktive Anfragen der Kooperationspartner an 97 
Sandoz. Die meisten unserer Kooperationspartner informieren uns regelmäßig über updates der 98 
gemeinsamen Projekte. 99 
 100 
Frage 12: 101 
Wie sahen Ihre Sponsoring-Aktivitäten noch vor 5 Jahren aus, waren diese weniger oder 102 
mehr? 103 
Novartis hat sich bereits im Jahre 2000 zur Umsetzung des "Global Compact" verpflichtet. Dies ist eine 104 
Initiative der Vereinten Nationen zur Förderung von Menschenrechten, gerechten Arbeitsbedingungen 105 
und Umweltschutz.  Folglich erließ Novartis 2001 eigene Richtlinien hinsichtlich der Verantwortung des 106 
Unternehmens gegenüber der Gesellschaft (Policy on Corporate Citizenship). Bereits vor dem Jahr 107 
2000 wurden unzählige Spenden- und Sponsoring Projekte unterstützt bzw. auch ins Leben gerufen. 108 
Die Sponsoring Aktivitäten haben kontinuierlich zugenommen. 109 
 110 
Frage 13:  111 
Wie sehen Sie Ihre Zukunft – Denken Sie, dass Ihre Sponsoring-Aktivitäten in der nächsten Zeit 112 
gleich bleiben, ansteigen oder weniger werden? 113 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 7 - Sandoz 
Die Sponsoring Aktivitäten werden in etwa gleich bleiben. 114 
 115 
Vielen Dank! 116 
Carmen Hafner 117 
  
Interview 9 - Contrast 
 Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 1 
Eine qualitative Untersuchung ausgewählter österreichischer Kooperationen – 2 
 unter Berücksichtigung des Konzeptes der Corporate Social Responsibility (CSR) 3 
Ich freue mich über Ihre Teilnahme und bedanke mich vorab herzlich für Ihre Unterstützung! 4 
Diese Befragung findet im Rahmen der Untersuchung zur Magisterarbeit mit oben genanntem 5 
Titel, betreut von Ass.-Prof. Ing. Mag. rer. soc. oec. Dr. phil. Klaus Lojka am Institut für Publizistik- 6 
und Kommunikationswissenschaft der Universität Wien, statt.  7 
Ich bitte Sie, sich ein wenig Zeit zu nehmen und alle Fragen nach bestem Wissen und Gewissen 8 
zu beantworten.  9 
Die angegebenen Daten werden nur für wissenschaftliche Zwecke genutzt; sollten Sie Fragen 10 
und/oder Interesse an den Ergebnissen haben, stehe ich Ihnen gerne zur Verfügung. 11 
Frage 1:  12 
Was sind allgemein Ihre Motive für das Eingehen einer Sozialsponsoring-Partnerschaft – und 13 
dieser im Speziellen? 14 
Die Finanzierung durch die Länder reicht nicht aus.    15 
 16 
Frage 2:  17 
Welche Vorteile erwarten/erhoffen Sie sich von einer derartigen Zusammenarbeit? 18 
Öffentlichkeitsarbeit, finanziellen Zuschuss 19 
 20 
Frage 3:  21 
Achten Sie bei der Auswahl Ihrer Kooperationspartner darauf, in welchem Bereich diese tätig sind? 22 
      23 
a) Welche Faktoren sind für Sie bei der Auswahl der Sponsoren entscheidend? 24 
      25 
b) Ist Ihnen wichtig, dass der Sponsor zu Ihnen passt und wenn ja, in welcher Hinsicht? 26 
Leitbild der Organisation sollte mit unserem vereinbar sein; wir wollen als Verein parteipolitisch 27 
unabhängig bleiben. 28 
 29 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 9 - Contrast 
Frage 4:  30 
Wollen Sie, dass Ihre Organisation mit dem Sponsor (seinem Produkt, seinem Image) assoziiert 31 
wird? 32 
nein 33 
 34 
Frage 5:  35 
Wie wichtig ist Ihnen die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen? 36 
      37 
a) Legen Sie Wert darauf, mit einem gesellschaftlich verantwortungsbewusst agierenden 38 
Unternehmen zusammenzuarbeiten, also von ihm gesponsert zu werden? 39 
ja 40 
 41 
Frage 6:  42 
Welche Erfahrung im Sozialsponsoring haben Sie bereits – und von welchen Vor- bzw. Nachteilen 43 
können Sie aus früheren Kooperationen berichten? 44 
- (nur einmalige Spenden) 45 
 46 
Frage 7:  47 
Wenn Sie die Erwartungen, die Sie bisher an die Sozialsponsoring-Zusammenarbeiten hatten, 48 
betrachten: Wie viel (oder wie wenig) davon ist bisher in Erfüllung gegangen? 49 
Bis auf Firma Henkel wurden Erwartungen kaum erfüllt 50 
 51 
Frage 8:  52 
Können Sie aus Ihren eigenen Erfahrungen über Unterschiede zwischen Sozialsponsoring und 53 
anderen Formen des Sponsorings wie z.B. Sport- oder Kultursponsoring berichten? 54 
nein 55 
 56 
Frage 9:  57 
Zur aktuellen Kooperation: Wie ist sie zustande gekommen, wie sieht diese aus, worin besteht die 58 
Zusammenarbeit – wie gestaltet sich die Kooperation genau?  59 
(Wie ist die Kommunikation zwischen Ihnen und Ihrem/n Kooperationspartner(n)? Was fällt sonst 60 
im Rahmen der Kooperation an?) 61 
Eine betroffene Mutter ist Mitarbeiterin bei Firma Henkel. Zusammenarbeit: gegenseitige 62 
Teilnahme an Events 63 
 64 
Frage 10:  65 
Wie sahen Ihre Sponsoring-Aktivitäten noch vor 5 Jahren aus, waren diese weniger oder mehr? 66 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 9 - Contrast 
keine 67 
 68 
Frage 11:  69 
Wie sehen Sie Ihre Zukunft – Denken Sie, dass Ihre Sponsoring-Aktivitäten in der nächsten Zeit 70 
gleich bleiben, ansteigen oder weniger werden? 71 
Werden ansteigen - hoffentlich! 72 
 73 
   74 
Vielen Dank! 75 
Carmen Hafner 76 
 
  
Interview 11 - Rat auf Draht 
 Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 1 
Eine qualitative Untersuchung ausgewählter österreichischer Kooperationen – 2 
 unter Berücksichtigung des Konzeptes der Corporate Social Responsibility (CSR) 3 
Ich freue mich über Ihre Teilnahme und bedanke mich vorab herzlich für Ihre Unterstützung! 4 
Diese Befragung findet im Rahmen der Untersuchung zur Magisterarbeit mit oben genanntem 5 
Titel, betreut von Ass.-Prof. Ing. Mag. rer. soc. oec. Dr. phil. Klaus Lojka am Institut für Publizistik- 6 
und Kommunikationswissenschaft der Universität Wien, statt.  7 
Ich bitte Sie, sich ein wenig Zeit zu nehmen und alle Fragen nach bestem Wissen und Gewissen 8 
zu beantworten.  9 
Die angegebenen Daten werden nur für wissenschaftliche Zwecke genutzt; sollten Sie Fragen 10 
und/oder Interesse an den Ergebnissen haben, stehe ich Ihnen gerne zur Verfügung. 11 
Frage 1:  12 
Was sind allgemein Ihre Motive für das Eingehen einer Sozialsponsoring-Partnerschaft – und 13 
dieser im Speziellen? 14 
"147 Rat auf Draht" - die ORF Telefonhilfe für Kinder, Jugendliche und deren Bezugspersonen - ist 15 
eine non-profit Organisationseinheit des ORF.  Im Laufe des 20-jährigen Bestehens ist der Bedarf 16 
an Beratungen jährlich um ein Vielfaches gestiegen. Seit September 1999 haben wir den Status 17 
einer Notrufnummer = 24 Stunden Erreichbarkeit an 7 Tagen in der Woche. Der damit verbundene 18 
Personalaufwand kann vom ORF allein nicht finanziert werden. Das Telefon ist Hauptmedium für 19 
eine niederschwellige Beratungseinrichtung. Telekom Austria  ist seit vielen Jahren unser Partner 20 
und bildet eine der Säulen unseres Budgets.    21 
 22 
Frage 2:  23 
Welche Vorteile erwarten/erhoffen Sie sich von einer derartigen Zusammenarbeit? 24 
Dieselbe Zielgruppe: das Telefon/Handy seit den 90-er Jahren zur Jugendkultur.  25 
Nutzung von Marketing-Synergien 26 
Langfristige, vertrauensvolle finanzielle Unterstützung 27 
 28 
 29 
 30 
Frage 3:  31 
Achten Sie bei der Auswahl Ihrer Kooperationspartner darauf, in welchem Bereich diese tätig sind? 32 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 11 - Rat auf Draht 
Ja 33 
a) Welche Faktoren sind für Sie bei der Auswahl der Sponsoren entscheidend? 34 
Seriosität, Zielgruppen-Nähe, ähnliche Ziele, langerfristige Bindung 35 
b) Ist Ihnen wichtig, dass der Sponsor zu Ihnen passt und wenn ja, in welcher Hinsicht? 36 
s.o. 37 
 38 
Frage 4:  39 
Wollen Sie, dass Ihre Organisation mit dem Sponsor (seinem Produkt, seinem Image) assoziiert 40 
wird? 41 
Im Idealfall - ja 42 
 43 
Frage 5:  44 
Wie wichtig ist Ihnen die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen? 45 
In Zeiten des gesellschaftlichen Wandels, der sozialen Kälte und Mangels an Budget für soziale 46 
Einrichtungen wird die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen immer wichtiger. Ohne 47 
diese finanziellen Beteiligungen könnte "147 Rat auf Draht" nicht in diesem Ausmaß und dieser 48 
Qualität angeboten werden. 49 
a) Legen Sie Wert darauf, mit einem gesellschaftlich verantwortungsbewusst agierenden 50 
Unternehmen zusammenzuarbeiten, also von ihm gesponsert zu werden? 51 
Ja, unbedingt 52 
 53 
Frage 6:  54 
Welche Erfahrung im Sozialsponsoring haben Sie bereits – und von welchen Vor- bzw. Nachteilen 55 
können Sie aus früheren Kooperationen berichten? 56 
Unsere Erfahrungen in diesem Bereich waren bis dato sehr gut.  57 
Leider ist zunehmend zu bemerken, dass Unternehmen aufgrund der allgemeinen 58 
Sparmaßnahmen für Sozial-Sponsoring und -Beteiligungen weniger finanzielle Mittel zur 59 
Verfügung stehen, bzw. diese auf zeitlich limitierte  Projekte begrenzt sind.  60 
 61 
Frage 7:  62 
Wenn Sie die Erwartungen, die Sie bisher an die Sozialsponsoring-Zusammenarbeiten hatten, 63 
betrachten: Wie viel (oder wie wenig) davon ist bisher in Erfüllung gegangen? 64 
Die langjährigen Partnerschaften sind stabil. Dennoch haben sich die finanziellen Beteiligungen 65 
reduziert, statt sich den steigenden Kosten anzugleichen.. 66 
 67 
Frage 8:  68 
Können Sie aus Ihren eigenen Erfahrungen über Unterschiede zwischen Sozialsponsoring und 69 
anderen Formen des Sponsorings wie z.B. Sport- oder Kultursponsoring berichten? 70 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 11 - Rat auf Draht 
Sport und Kultursponsoring ist für den Sponsor interessanter,  weil er von der massiven mediale 71 
Berichterstattung mehr Gegenleistungen hat. Deshalb werden dort auch ungleich größere 72 
Summen investiert als in Sozialprojekte. 73 
 74 
 75 
Frage 9:  76 
Zur aktuellen Kooperation: Wie ist sie zustande gekommen, wie sieht diese aus, worin besteht die 77 
Zusammenarbeit – wie gestaltet sich die Kooperation genau?  78 
(Wie ist die Kommunikation zwischen Ihnen und Ihrem/n Kooperationspartner(n)? Was fällt sonst 79 
im Rahmen der Kooperation an?) 80 
Die Kooperation mit Telekom Austria besteht seit dem Jahr 1997. Zu Beginn bestand sie aus 81 
Gebühren-Gutschrift.  Im Zuge des Notruf-Status (seit 1999) wurde diese in eine finanzielle 82 
Beteiligung geändert.  83 
 84 
Frage 10:  85 
Wie sahen Ihre Sponsoring-Aktivitäten noch vor 5 Jahren aus, waren diese weniger oder mehr? 86 
Die Anzahl der Sponsoren ist gleich geblieben. Das Auftreiben der nötigen Mittel jedoch schwerer. 87 
Telekom Aistria hat von 2007 auf 2008 seine Beteiligung bei "147 Rat auf Draht" um 50% reduziert. 88 
 89 
 90 
Frage 11:  91 
Wie sehen Sie Ihre Zukunft – Denken Sie, dass Ihre Sponsoring-Aktivitäten in der nächsten Zeit 92 
gleich bleiben, ansteigen oder weniger werden? 93 
Unser Angebot im Sinne des öffentlichen Interesses wird zu mehr als die Hälfte vom ORF 94 
finanziert. Aufgrund der steigenden Personalkosten  werden wir in den nächsten Jahren die Suche 95 
nach finanzieller Unterstützung intensivieren müssen = Notwendigkeit des Anstiegs der 96 
Sponsoring-Aktivitäten.... 97 
 98 
   99 
Vielen Dank! 100 
Carmen Hafner 101 
 
  
Interview 14 - Caritas Erzdiözese Wien 
 Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 1 
Eine qualitative Untersuchung ausgewählter österreichischer Kooperationen – 2 
 unter Berücksichtigung des Konzeptes der Corporate Social Responsibility (CSR) 3 
Ich freue mich über Ihre Teilnahme und bedanke mich vorab herzlich für Ihre Unterstützung! 4 
Diese Befragung findet im Rahmen der Untersuchung zur Magisterarbeit mit oben genanntem 5 
Titel, betreut von Ass.-Prof. Ing. Mag. rer. soc. oec. Dr. phil. Klaus Lojka am Institut für Publizistik- 6 
und Kommunikationswissenschaft der Universität Wien, statt.  7 
Ich bitte Sie, sich ein wenig Zeit zu nehmen und alle Fragen nach bestem Wissen und Gewissen 8 
zu beantworten.  9 
Die angegebenen Daten werden nur für wissenschaftliche Zwecke genutzt; sollten Sie Fragen 10 
und/oder Interesse an den Ergebnissen haben, stehe ich Ihnen gerne zur Verfügung. 11 
Frage 1:  12 
Was sind allgemein Ihre Motive für das Eingehen einer Sozialsponsoring-Partnerschaft – und 13 
dieser im Speziellen? 14 
Bekanntheit des Themas und finanzielle Unterstützung von Menschen in Notsituationen    15 
 16 
Frage 2:  17 
Welche Vorteile erwarten/erhoffen Sie sich von einer derartigen Zusammenarbeit? 18 
Das ist im wesentlichen deckungsgleich mit den Motiven. 19 
 20 
Frage 3:  21 
Achten Sie bei der Auswahl Ihrer Kooperationspartner darauf, in welchem Bereich diese tätig sind? 22 
Ja. 23 
a) Welche Faktoren sind für Sie bei der Auswahl der Sponsoren entscheidend? 24 
Unternehmensziele müssen zum unterstützten Projekt passen. 25 
b) Ist Ihnen wichtig, dass der Sponsor zu Ihnen passt und wenn ja, in welcher Hinsicht? 26 
Im Blick auf Glaubwürdigkeit. 27 
 28 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 14 - Caritas Erzdiözese Wien 
Frage 4:  29 
Wollen Sie, dass Ihre Organisation mit dem Sponsor (seinem Produkt, seinem Image) assoziiert 30 
wird? 31 
Das ist nicht vorrangiges Ziel einer Kooperation.  32 
 33 
Frage 5:  34 
Wie wichtig ist Ihnen die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen? 35 
Wichtig ist Glaubwürdigkeit im Blick auf das ausgewählte Projekt. 36 
a) Legen Sie Wert darauf, mit einem gesellschaftlich verantwortungsbewusst agierenden 37 
Unternehmen zusammenzuarbeiten, also von ihm gesponsert zu werden? 38 
Wer würde darauf mit "nein" antworten :-)? In diesem Sinne: Ja. Gleichzeitig wissen wir, dass 39 
"gesellschaftlich verantwortungsbewusst" eine Definitionsfrage ist. 40 
 41 
Frage 6:  42 
Welche Erfahrung im Sozialsponsoring haben Sie bereits – und von welchen Vor- bzw. Nachteilen 43 
können Sie aus früheren Kooperationen berichten? 44 
Sozialsponsoring ist gerade im Blick auf Sichtbarkeit von Caritasprojekten ein sehr wichtiges 45 
Instrument. Als Nachteil könnte man nennen: Unterschiedliche Erwartungen bei der Umsetzung 46 
der Kooperation. 47 
 48 
Frage 7:  49 
Wenn Sie die Erwartungen, die Sie bisher an die Sozialsponsoring-Zusammenarbeiten hatten, 50 
betrachten: Wie viel (oder wie wenig) davon ist bisher in Erfüllung gegangen? 51 
Die Erfahrungen sind überwiegend sehr positiv. 52 
 53 
Frage 8:  54 
Können Sie aus Ihren eigenen Erfahrungen über Unterschiede zwischen Sozialsponsoring und 55 
anderen Formen des Sponsorings wie z.B. Sport- oder Kultursponsoring berichten? 56 
Nein, wir haben nur Sozialsponsoring. 57 
 58 
Frage 9:  59 
Zur aktuellen Kooperation: Wie ist sie zustande gekommen, wie sieht diese aus, worin besteht die 60 
Zusammenarbeit – wie gestaltet sich die Kooperation genau?  61 
(Wie ist die Kommunikation zwischen Ihnen und Ihrem/n Kooperationspartner(n)? Was fällt sonst 62 
im Rahmen der Kooperation an?) 63 
Zustande gekommen, weil es ein Interesse beider Unternehmen gab, Menschen in Notsituationen 64 
zu helfen. Die BACA unterstützt im Rahmen der Kooperation Menschen in akuten Notsituationen, 65 
die BACA hilft mit Geld, die Caritas stellt Know How in der Beratungstätigkeit zur Verfügung und 66 
lässt das Geld nach sorgfältiger Prüfung Notleidenden zukommen.    67 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 14 - Caritas Erzdiözese Wien 
 68 
Frage 10:  69 
Wie sahen Ihre Sponsoring-Aktivitäten noch vor 5 Jahren aus, waren diese weniger oder mehr? 70 
In etwa gleich, wir überlegen derzeit aber neue Aktivitäten. 71 
 72 
Frage 11:  73 
Wie sehen Sie Ihre Zukunft – Denken Sie, dass Ihre Sponsoring-Aktivitäten in der nächsten Zeit 74 
gleich bleiben, ansteigen oder weniger werden? 75 
Steigen werden. 76 
 77 
 78 
   79 
Vielen Dank! 80 
Carmen Hafner 81 
 
  
Interview 15 - Rote Nasen 
 Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 1 
Eine qualitative Untersuchung ausgewählter österreichischer Kooperationen – 2 
 unter Berücksichtigung des Konzeptes der Corporate Social Responsibility (CSR) 3 
Ich freue mich über Ihre Teilnahme und bedanke mich vorab herzlich für Ihre Unterstützung! 4 
Diese Befragung findet im Rahmen der Untersuchung zur Magisterarbeit mit oben genanntem 5 
Titel, betreut von Ass.-Prof. Ing. Mag. rer. soc. oec. Dr. phil. Klaus Lojka am Institut für Publizistik- 6 
und Kommunikationswissenschaft der Universität Wien, statt.  7 
Ich bitte Sie, sich ein wenig Zeit zu nehmen und alle Fragen nach bestem Wissen und Gewissen 8 
zu beantworten.  9 
Die angegebenen Daten werden nur für wissenschaftliche Zwecke genutzt; sollten Sie Fragen 10 
und/oder Interesse an den Ergebnissen haben, stehe ich Ihnen gerne zur Verfügung. 11 
Frage 1:  12 
Was sind allgemein Ihre Motive für das Eingehen einer Sozialsponsoring-Partnerschaft – und 13 
dieser im Speziellen? 14 
Da wir uns in der guten Lagen befinden, über ausreichend Bekanntheit zu verfügen, schließen wir 15 
Kooperationen in erster Linie zum Zweck der Generierung von finanziellen Mitteln für unseren 16 
Vereinszweck ab. Im Konkreten Fall ergibt sich durch das Produkt (Kindereis in Form eines 17 
Clowns) zusätzlich auch ein schöner Werbeeffekt. Weiters muss der Zusammenhang zwischen 18 
ROTE NASEN und dem Eis muss nicht lange erklärt werden, er liegt auf der Hand.      19 
 20 
Frage 2:  21 
Welche Vorteile erwarten/erhoffen Sie sich von einer derartigen Zusammenarbeit? 22 
Generierung finanzieller Mittel bei gleichzeitiger Werbung. 23 
 24 
Frage 3:  25 
Achten Sie bei der Auswahl Ihrer Kooperationspartner darauf, in welchem Bereich diese tätig sind? 26 
Generell sind uns Partner am liebsten, bei denen die Kooperation einfach erklärbar ist. Sprich 27 
Unternehmen, die Produkte für Kinder erzeugen bzw. im medizinischen Bereich tätig sind. 28 
a) Welche Faktoren sind für Sie bei der Auswahl der Sponsoren entscheidend? 29 
Seriosität, Qualität, Bekanntheit, positives Image, nicht auf unserer "no-go" Liste (Waffen, 30 
Pornographie, zweifelhafter Ruf, etc.)  31 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 15 - Rote Nasen 
b) Ist Ihnen wichtig, dass der Sponsor zu Ihnen passt und wenn ja, in welcher Hinsicht? 32 
Je näher der Kooperationspartner thematisch an uns "dran" ist, desto besser. Leider kann man 33 
nicht sehr wählerisch sein. In den meisten Fällen geht es darum, dass er die sog. Mindestkriterien 34 
erfüllt (s.o.) 35 
 36 
Frage 4:  37 
Wollen Sie, dass Ihre Organisation mit dem Sponsor (seinem Produkt, seinem Image) assoziiert 38 
wird? 39 
Dieser Wunsch kommt in erster Linie von den Kooperationspartnern/Sponsoren, die an unserem 40 
Ruf/Image mitpartizipieren möchten. Generell möchten wir aber selbständig wahrgenommen werden. 41 
 42 
Frage 5:  43 
Wie wichtig ist Ihnen die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen? 44 
Je höher desto besser, vorausetzen können wir sie nicht. Generell zeigt aber ein Interesse unsere 45 
Arbeit zu fördern schon soziales Engagement. 46 
a) Legen Sie Wert darauf, mit einem gesellschaftlich verantwortungsbewusst agierenden 47 
Unternehmen zusammenzuarbeiten, also von ihm gesponsert zu werden? 48 
Soweit möglich, ja. Auswahlkriterium ist es aber keines. 49 
 50 
Frage 6:  51 
Welche Erfahrung im Sozialsponsoring haben Sie bereits – und von welchen Vor- bzw. Nachteilen 52 
können Sie aus früheren Kooperationen berichten? 53 
Diverseste Kooperationen mit verschiedenen Unternehmen verschiedenster Branchen. Generell 54 
nur gute Erfahrungen. Leider kommen manche Kooperationspartner manchmal sehr kurzfristig 55 
"abhanden" und die fehlenden (oft schon budgetiereten Mittel) sind schwer kurzfristig wieder 56 
aufzutreiben. Generell liegt die "Haltbarkeit" einer Kooperation zwischen 1 - max. 5 Jahre. 57 
 58 
Frage 7:  59 
Wenn Sie die Erwartungen, die Sie bisher an die Sozialsponsoring-Zusammenarbeiten hatten, 60 
betrachten: Wie viel (oder wie wenig) davon ist bisher in Erfüllung gegangen? 61 
Wichtig ist von Anfang an den genauen Umfang der Kooperation schriftlich zu fixieren. Dadurch 62 
sprechen beide Partner von der gleichen Sache und es kommt im Nachhinein, bzw. während der 63 
Zusammenarbeit zu keinen bösen Überraschungen. Generell haben die Ansprechpartner im 64 
Erstgespräch eine (hohe) Affinität zu uns und wollen uns möglichst breit unterstützen, nach 65 
Rücksprache mit den eigentlichen Entscheidungsträgern kommt es aber manchmal zu einer 66 
Rücknahme der zugesagten bzw. in Aussicht gestellten Leistungen.  Teilweise entwickelt sich eine 67 
anfangs "kleinere" Zusammenarbeit aber auch zu "großen" Deals….   68 
 69 
Frage 8:  70 
Können Sie aus Ihren eigenen Erfahrungen über Unterschiede zwischen Sozialsponsoring und 71 
anderen Formen des Sponsorings wie z.B. Sport- oder Kultursponsoring berichten? 72 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 15 - Rote Nasen 
Nein - eher eine Frage für Firmen. 73 
 74 
Frage 9:  75 
Zur aktuellen Kooperation: Wie ist sie zustande gekommen, wie sieht diese aus, worin besteht die 76 
Zusammenarbeit – wie gestaltet sich die Kooperation genau?  77 
(Wie ist die Kommunikation zwischen Ihnen und Ihrem/n Kooperationspartner(n)? Was fällt sonst 78 
im Rahmen der Kooperation an?) 79 
Wir hatten den Glücksfall, dass Herr Holnsteiner (Sortimentsmanager bei SPAR) an uns 80 
herangetreten ist und angefragt hat, ob wir an einer Kooperation Interesse hätten. Seit damals ziert 81 
das ROTE NASEN Logo die Verpackung des "Freezy Fridolin" Eis mit dem Hinweis, dass pro 82 
Packung 20cent an ROTE NASEN gespendet werden. Die Kooperation läuft nun bereits das 4. 83 
Jahr sehr erfolgreich. Als Gegenleistung überreicht ein Vertreter der Fa. SPAR auf der Hauptbühne 84 
des ROTE NASEN Tages einen Scheck an unsere GF, die Kooperation wird in unserem 85 
auflagenstärksten Hausmailing (Aufl. 190.000 Stk) genannt, ebenso auf unserer Webseite und in 86 
einem e-mail Newsletter (Aufl 5.500 Personen). Der Kontakt ist laufend per e-mail und Telefon, 87 
einmal jährlich findet ein persönliches Treffen statt. 88 
 89 
Frage 10:  90 
Wie sahen Ihre Sponsoring-Aktivitäten noch vor 5 Jahren aus, waren diese weniger oder mehr? 91 
Ich bin erst seit einem Jahr bei den ROTE NASEN, das Sponsoring- bzw. Kooperationsvolumen 92 
hat sich aber in den letzten beiden Jahren um ca. 50% erhöht. 93 
 94 
Frage 11:  95 
Wie sehen Sie Ihre Zukunft – Denken Sie, dass Ihre Sponsoring-Aktivitäten in der nächsten Zeit 96 
gleich bleiben, ansteigen oder weniger werden? 97 
Generell sind die Sponsoringaktivitäten der Firmen sehr konjunkturabhängig (wie die meisten 98 
Marketing- bzw. Werbeausgaben). Trotzdem erkennen immer mehr Unternehmen (insb. größere), 99 
den Wert von sozialem Engagement und den Einfluß auf die Wahrnehmung ihres Unternehmens 100 
bzw. ihrer Produkte bei ihren Kunden. Es ist also derzeit nicht so einfach zu sagen, in welche 101 
Richtung die Reise geht. 102 
h 103 
   104 
Vielen Dank! 105 
Carmen Hafner 106 
 
  
Interview 16 - Kinderseelenhilfe 
 Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 1 
Eine qualitative Untersuchung ausgewählter österreichischer Kooperationen – 2 
 unter Berücksichtigung des Konzeptes der Corporate Social Responsibility (CSR) 3 
Ich freue mich über Ihre Teilnahme und bedanke mich vorab herzlich für Ihre Unterstützung! 4 
Diese Befragung findet im Rahmen der Untersuchung zur Magisterarbeit mit oben genanntem 5 
Titel, betreut von Ass.-Prof. Ing. Mag. rer. soc. oec. Dr. phil. Klaus Lojka am Institut für Publizistik- 6 
und Kommunikationswissenschaft der Universität Wien, statt.  7 
Ich bitte Sie, sich ein wenig Zeit zu nehmen und alle Fragen nach bestem Wissen und Gewissen 8 
zu beantworten.  9 
Die angegebenen Daten werden nur für wissenschaftliche Zwecke genutzt; sollten Sie Fragen 10 
und/oder Interesse an den Ergebnissen haben, stehe ich Ihnen gerne zur Verfügung. 11 
Frage 1:  12 
Was sind allgemein Ihre Motive für das Eingehen einer Sozialsponsoring-Partnerschaft – und 13 
dieser im Speziellen? 14 
Gelder der öffentlichen Hand nicht oder in zu geringem Ausmaß verfügbar    15 
 16 
Frage 2:  17 
Welche Vorteile erwarten/erhoffen Sie sich von einer derartigen Zusammenarbeit? 18 
Umsetzung der Hilfsprogramme 19 
 20 
Frage 3:  21 
Achten Sie bei der Auswahl Ihrer Kooperationspartner darauf, in welchem Bereich diese tätig sind? 22 
keine Kinderschädigenden Produkte 23 
a) Welche Faktoren sind für Sie bei der Auswahl der Sponsoren entscheidend? 24 
die Wahl liegt nicht wirklich bei uns 25 
b) Ist Ihnen wichtig, dass der Sponsor zu Ihnen passt und wenn ja, in welcher Hinsicht? 26 
siehe oben 27 
 28 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 16 - Kinderseelenhilfe 
Frage 4:  29 
Wollen Sie, dass Ihre Organisation mit dem Sponsor (seinem Produkt, seinem Image) assoziiert 30 
wird? 31 
nicht unbedingt, darf aber unser Image nicht schädigen 32 
 33 
Frage 5:  34 
Wie wichtig ist Ihnen die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen? 35 
ist nicht unsere Verantwortuing, darauf haben wir keinen Einfluss 36 
a) Legen Sie Wert darauf, mit einem gesellschaftlich verantwortungsbewusst agierenden 37 
Unternehmen zusammenzuarbeiten, also von ihm gesponsert zu werden? 38 
^natürlich 39 
 40 
Frage 6:  41 
Welche Erfahrung im Sozialsponsoring haben Sie bereits – und von welchen Vor- bzw. Nachteilen 42 
können Sie aus früheren Kooperationen berichten? 43 
es ist sehr aufwändig über diese Art und Weise Geld zu beschaffen 44 
 45 
Frage 7:  46 
Wenn Sie die Erwartungen, die Sie bisher an die Sozialsponsoring-Zusammenarbeiten hatten, 47 
betrachten: Wie viel (oder wie wenig) davon ist bisher in Erfüllung gegangen? 48 
passt 49 
 50 
Frage 8:  51 
Können Sie aus Ihren eigenen Erfahrungen über Unterschiede zwischen Sozialsponsoring und 52 
anderen Formen des Sponsorings wie z.B. Sport- oder Kultursponsoring berichten? 53 
nein 54 
 55 
Frage 9:  56 
Zur aktuellen Kooperation: Wie ist sie zustande gekommen, wie sieht diese aus, worin besteht die 57 
Zusammenarbeit – wie gestaltet sich die Kooperation genau?  58 
(Wie ist die Kommunikation zwischen Ihnen und Ihrem/n Kooperationspartner(n)? Was fällt sonst 59 
im Rahmen der Kooperation an?) 60 
persönlicher Kontakt zur Geschäftsleitung 61 
 62 
Frage 10:  63 
Wie sahen Ihre Sponsoring-Aktivitäten noch vor 5 Jahren aus, waren diese weniger oder mehr? 64 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 16 - Kinderseelenhilfe 
da gab es keine, da die Kinderseelenhilfe erst vor 4 Jahren entstanden ist 65 
 66 
Frage 11:  67 
Wie sehen Sie Ihre Zukunft – Denken Sie, dass Ihre Sponsoring-Aktivitäten in der nächsten Zeit 68 
gleich bleiben, ansteigen oder weniger werden? 69 
hoffentlich ansteigen 70 
 71 
 72 
   73 
Vielen Dank! 74 
Carmen Hafner 75 
 
  
Interview 18 - CliniClowns 
 Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 1 
Eine qualitative Untersuchung ausgewählter österreichischer Kooperationen – 2 
 unter Berücksichtigung des Konzeptes der Corporate Social Responsibility (CSR) 3 
Ich freue mich über Ihre Teilnahme und bedanke mich vorab herzlich für Ihre Unterstützung! 4 
Diese Befragung findet im Rahmen der Untersuchung zur Magisterarbeit mit oben genanntem 5 
Titel, betreut von Ass.-Prof. Ing. Mag. rer. soc. oec. Dr. phil. Klaus Lojka am Institut für Publizistik- 6 
und Kommunikationswissenschaft der Universität Wien, statt.  7 
Ich bitte Sie, sich ein wenig Zeit zu nehmen und alle Fragen nach bestem Wissen und Gewissen 8 
zu beantworten.  9 
Die angegebenen Daten werden nur für wissenschaftliche Zwecke genutzt; sollten Sie Fragen 10 
und/oder Interesse an den Ergebnissen haben, stehe ich Ihnen gerne zur Verfügung. 11 
Frage 1:  12 
Was sind allgemein Ihre Motive für das Eingehen einer Sozialsponsoring-Partnerschaft – und 13 
dieser im Speziellen? 14 
Da wir aus prinzipiellen Gründen kein Direct Marketing betreiben, arbeiten wir auf der Basis von 15 
langjährigen Firmenpartnerschaften. Unsere treuesten Sponsoren begleiten uns seit mehr als 15 16 
Jahren. Die Bank Austria ist unsere Hausbank und daher war es klar, dass wir diesbezüglich 17 
angefragt haben. Sie unterstützt uns seit 2004    18 
 19 
Frage 2:  20 
Welche Vorteile erwarten/erhoffen Sie sich von einer derartigen Zusammenarbeit? 21 
Damit können wir eine zuverlässige Basisfinanzierung für unsere Spitäler und Pflegeheime 22 
garantieren (vorbehaltlich der wirtschaftlichen Lage versteht sich - auch die Bank hat heuer leider 23 
den Betrag gekürzt) 24 
 25 
Frage 3:  26 
Achten Sie bei der Auswahl Ihrer Kooperationspartner darauf, in welchem Bereich diese tätig sind? 27 
Selbstverständlich  28 
 29 
 30 
 31 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 18 - CliniClowns 
a) Welche Faktoren sind für Sie bei der Auswahl der Sponsoren entscheidend? 32 
 33 
Ethische Überlegungen spielen natürlich eine große Rolle, das Image des Unternehmens muss 34 
zum Image des Vereins passen! 35 
b) Ist Ihnen wichtig, dass der Sponsor zu Ihnen passt und wenn ja, in welcher Hinsicht? 36 
Auch hier geht es um ethische Überlegungen, und natürlich auch um unsere Zielgruppen (Kinder 37 
und geriatrische BewohnerInnen von Pflegeheimen).Und - siehe oben - Image muss passen 38 
 39 
Frage 4:  40 
Wollen Sie, dass Ihre Organisation mit dem Sponsor (seinem Produkt, seinem Image) assoziiert 41 
wird? 42 
Image ja, Produkte eher nicht so wesentlich 43 
 44 
Frage 5:  45 
Wie wichtig ist Ihnen die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen? 46 
sehr wichtig, aber Unternehmen ohne gesellschaftliche Verantwortung übernehmen in der Regel 47 
kein Sponsoring - denke ich 48 
a) Legen Sie Wert darauf, mit einem gesellschaftlich verantwortungsbewusst agierenden 49 
Unternehmen zusammenzuarbeiten, also von ihm gesponsert zu werden? 50 
selbstverständlich  51 
 52 
Frage 6:  53 
Welche Erfahrung im Sozialsponsoring haben Sie bereits – und von welchen Vor- bzw. Nachteilen 54 
können Sie aus früheren Kooperationen berichten? 55 
persönliche Erfahrung seit fast 5 Jahren, keine Nachteile; der Verein macht dies seit 1992 und ist 56 
erfolgreich  57 
 58 
Frage 7:  59 
Wenn Sie die Erwartungen, die Sie bisher an die Sozialsponsoring-Zusammenarbeiten hatten, 60 
betrachten: Wie viel (oder wie wenig) davon ist bisher in Erfüllung gegangen? 61 
schwer zu sagen, viele Firmen werden von unzähligen Vereinen kontaktiert, natürlich ist es schwer 62 
für die Unternehmen hier eine Auswahl zu treffen. Aber im Großen und Ganzen bin ich zufrieden. 63 
 64 
Frage 8:  65 
Können Sie aus Ihren eigenen Erfahrungen über Unterschiede zwischen Sozialsponsoring und 66 
anderen Formen des Sponsorings wie z.B. Sport- oder Kultursponsoring berichten? 67 
 nein 68 
 69 
 70 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
 
Interview 18 - CliniClowns 
Frage 9:  71 
Zur aktuellen Kooperation: Wie ist sie zustande gekommen, wie sieht diese aus, worin besteht die 72 
Zusammenarbeit – wie gestaltet sich die Kooperation genau?  73 
(Wie ist die Kommunikation zwischen Ihnen und Ihrem/n Kooperationspartner(n)? Was fällt sonst 74 
im Rahmen der Kooperation an?) 75 
Bank Austria unterstützt die CliniClowns seit 2004; bisher waren es jährlich ! 10.000,-- für Visiten 76 
in Krankenhäusern in Wien und NÖ; seit heuer sind es leider nur mehr ! 7.500,--. Im Gegenzug ist 77 
das Logo auf der Homepage der CliniClowns, ebenso auf dem Folder sowie bei Einladungen und 78 
anderem Schriftverkehr, das Transparent bei unseren eigenen Veranstaltungen. Außerdem sind 79 
am Weltspartag je 2 CliniClowns in vier ausgewählten Filialen in Wien und NÖ, die sich um die 80 
großen und kleinen Sparer bemühen.   81 
 82 
Frage 10:  83 
Wie sahen Ihre Sponsoring-Aktivitäten noch vor 5 Jahren aus, waren diese weniger oder mehr? 84 
weniger, seit meinem Eintritt April 2004 wird es jährlich mehr 85 
 86 
Frage 11:  87 
Wie sehen Sie Ihre Zukunft – Denken Sie, dass Ihre Sponsoring-Aktivitäten in der nächsten Zeit 88 
gleich bleiben, ansteigen oder weniger werden? 89 
es wird härter, die Firmen sparen, es sind daher vermehrte Anstrengungen notwendig um die 90 
Sponsoreinnahmen steigern zu können. Hängt jetzt natürlich auch von der Wirtschaftslage ab… 91 
 92 
 93 
   94 
Vielen Dank! 95 
Carmen Hafner 96 
 
  
Interview 19 - Krebshilfe 
 Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 1 
Eine qualitative Untersuchung ausgewählter österreichischer Kooperationen – 2 
 unter Berücksichtigung des Konzeptes der Corporate Social Responsibility (CSR) 3 
Ich freue mich über Ihre Teilnahme und bedanke mich vorab herzlich für Ihre Unterstützung! 4 
Diese Befragung findet im Rahmen der Untersuchung zur Magisterarbeit mit oben genanntem 5 
Titel, betreut von Ass.-Prof. Ing. Mag. rer. soc. oec. Dr. phil. Klaus Lojka am Institut für Publizistik- 6 
und Kommunikationswissenschaft der Universität Wien, statt.  7 
Ich bitte Sie, sich ein wenig Zeit zu nehmen und alle Fragen nach bestem Wissen und Gewissen 8 
zu beantworten.  9 
Die angegebenen Daten werden nur für wissenschaftliche Zwecke genutzt; sollten Sie Fragen 10 
und/oder Interesse an den Ergebnissen haben, stehe ich Ihnen gerne zur Verfügung. 11 
Frage 1:  12 
Was sind allgemein Ihre Motive für das Eingehen einer Sozialsponsoring-Partnerschaft – und 13 
dieser im Speziellen? 14 
Ohne Sponsoring aus der Industrie kann kein karitativer Bereich mehr "überleben".     15 
 16 
Frage 2:  17 
Welche Vorteile erwarten/erhoffen Sie sich von einer derartigen Zusammenarbeit? 18 
eine für beide Seiten gewinnbringende Zusammenarbeit, eine sog. "Win-win-Situation". Wir 19 
erhalten Spenden, der Partner erhält redaktionellen werblichen Gegenwert (Imagewerbung)  20 
 21 
Frage 3:  22 
Achten Sie bei der Auswahl Ihrer Kooperationspartner darauf, in welchem Bereich diese tätig sind? 23 
ja 24 
a) Welche Faktoren sind für Sie bei der Auswahl der Sponsoren entscheidend? 25 
es darf kein "Product Placement" stattfinden, sondern "nur" eine "Imagewerbung" und es muß ein 26 
Unternehmen sein, dass in ihrer Politik und ihrem Engagement zu den Zielen der Krebshilfe "paßt". 27 
b) Ist Ihnen wichtig, dass der Sponsor zu Ihnen passt und wenn ja, in welcher Hinsicht? 28 
siehe oben  29 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
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 30 
Frage 4:  31 
Wollen Sie, dass Ihre Organisation mit dem Sponsor (seinem Produkt, seinem Image) assoziiert 32 
wird? 33 
nein, aber gerne umgekehrt. Der Sponsor kann sich - nach entsprechender Vereinbarung - auch 34 
gerne "offizieller Sponsor der Österreichischen Krebshilfe" nennen.   35 
 36 
Frage 5:  37 
Wie wichtig ist Ihnen die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen? 38 
sehr wichtig.  39 
a) Legen Sie Wert darauf, mit einem gesellschaftlich verantwortungsbewusst agierenden 40 
Unternehmen zusammenzuarbeiten, also von ihm gesponsert zu werden? 41 
ja, es sollte fast selbstverständlich sein.  42 
 43 
Frage 6:  44 
Welche Erfahrung im Sozialsponsoring haben Sie bereits – und von welchen Vor- bzw. Nachteilen 45 
können Sie aus früheren Kooperationen berichten? 46 
Wir arbeiten in diesem Bereich seit rund 10 Jahren und achten dabei sehr darauf, dass wir für 47 
wirtschaftliche Interessen nicht "benutzt" werden.  48 
 49 
Frage 7:  50 
Wenn Sie die Erwartungen, die Sie bisher an die Sozialsponsoring-Zusammenarbeiten hatten, 51 
betrachten: Wie viel (oder wie wenig) davon ist bisher in Erfüllung gegangen? 52 
rund 50%.  53 
 54 
Frage 8:  55 
Können Sie aus Ihren eigenen Erfahrungen über Unterschiede zwischen Sozialsponsoring und 56 
anderen Formen des Sponsorings wie z.B. Sport- oder Kultursponsoring berichten? 57 
die Schwierigkeit in unserem Bereich ist, dass wir unsere Patientinnen und Patienten weder 58 
"vorführen" wollen noch werden. Natürlich wäre es leichter, an Krebs betroffene Menschen, die wir 59 
begleiten, ihnen helfen und sie unterstützen, in der Öffentlichkeit zu zeigen. Dies tun wir jedoch 60 
natürlich nicht und zwar aus ethischen Gründen und Gründen der Verschwiegenheitspflicht.   61 
 62 
Frage 9:  63 
Zur aktuellen Kooperation: Wie ist sie zustande gekommen, wie sieht diese aus, worin besteht die 64 
Zusammenarbeit – wie gestaltet sich die Kooperation genau?  65 
(Wie ist die Kommunikation zwischen Ihnen und Ihrem/n Kooperationspartner(n)? Was fällt sonst 66 
im Rahmen der Kooperation an?) 67 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
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      68 
 69 
Frage 10:  70 
Wie sahen Ihre Sponsoring-Aktivitäten noch vor 5 Jahren aus, waren diese weniger oder mehr? 71 
weniger  72 
 73 
Frage 11:  74 
Wie sehen Sie Ihre Zukunft – Denken Sie, dass Ihre Sponsoring-Aktivitäten in der nächsten Zeit 75 
gleich bleiben, ansteigen oder weniger werden? 76 
hoffentlich ansteigen!  77 
 78 
 79 
   80 
Vielen Dank! 81 
Carmen Hafner 82 
 
  
Interview 21 - St. Anna Kinderkrebsforschung 
 Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 1 
Eine qualitative Untersuchung ausgewählter österreichischer Kooperationen – 2 
 unter Berücksichtigung des Konzeptes der Corporate Social Responsibility (CSR) 3 
Ich freue mich über Ihre Teilnahme und bedanke mich vorab herzlich für Ihre Unterstützung! 4 
Diese Befragung findet im Rahmen der Untersuchung zur Magisterarbeit mit oben genanntem 5 
Titel, betreut von Ass.-Prof. Ing. Mag. rer. soc. oec. Dr. phil. Klaus Lojka am Institut für Publizistik- 6 
und Kommunikationswissenschaft der Universität Wien, statt.  7 
Ich bitte Sie, sich ein wenig Zeit zu nehmen und alle Fragen nach bestem Wissen und Gewissen 8 
zu beantworten.  9 
Die angegebenen Daten werden nur für wissenschaftliche Zwecke genutzt; sollten Sie Fragen 10 
und/oder Interesse an den Ergebnissen haben, stehe ich Ihnen gerne zur Verfügung. 11 
Frage 1:  12 
Was sind allgemein Ihre Motive für das Eingehen einer Sozialsponsoring-Partnerschaft – und 13 
dieser im Speziellen? 14 
Renommiertes, bekanntes, gutvernetztes, solides Unternehmen. Bestmögliche Reichweite. Seriösität    15 
 16 
Frage 2:  17 
Welche Vorteile erwarten/erhoffen Sie sich von einer derartigen Zusammenarbeit? 18 
Steigerung des Bekanntheitsgrades. Erhöhung des Spendevolumens. Im Speziellen auch günstige 19 
Vertriebsmöglichkeit 20 
 21 
Frage 3:  22 
Achten Sie bei der Auswahl Ihrer Kooperationspartner darauf, in welchem Bereich diese tätig sind? 23 
Ja 24 
a) Welche Faktoren sind für Sie bei der Auswahl der Sponsoren entscheidend? 25 
Seriösität, ein guter Name, ein sinn-/wertvolles Produkt 26 
b) Ist Ihnen wichtig, dass der Sponsor zu Ihnen passt und wenn ja, in welcher Hinsicht? 27 
Ja. siehe a) und geübte Corporate Social Responsibilty 28 
 29 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
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Frage 4:  30 
Wollen Sie, dass Ihre Organisation mit dem Sponsor (seinem Produkt, seinem Image) assoziiert 31 
wird? 32 
im Speziellen Fall: beim Vetrieb der Maskottchen der St. Anna Kinderkrebsforschung ja. Aber 33 
Eigenständigkeit soll auch bewahrt bleiben 34 
 35 
Frage 5:  36 
Wie wichtig ist Ihnen die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen? 37 
Ist sicher u.a. auch ein wichtiges Entscheidungs- und Auswahlkriterium 38 
a) Legen Sie Wert darauf, mit einem gesellschaftlich verantwortungsbewusst agierenden 39 
Unternehmen zusammenzuarbeiten, also von ihm gesponsert zu werden? 40 
Ja. Das bedingt aber auch schon meine Verantwortung gegenüber meiner NPO 41 
 42 
Frage 6:  43 
Welche Erfahrung im Sozialsponsoring haben Sie bereits – und von welchen Vor- bzw. Nachteilen 44 
können Sie aus früheren Kooperationen berichten? 45 
Bereits mehrere Erfahrungen. Bisher vor allem im Speziellen: sehr gute. Hohe Kompetenz und 46 
großes Engagement der Mitarbeiter. Und zusätzliche Hilfestellungen 47 
 48 
Frage 7:  49 
Wenn Sie die Erwartungen, die Sie bisher an die Sozialsponsoring-Zusammenarbeiten hatten, 50 
betrachten: Wie viel (oder wie wenig) davon ist bisher in Erfüllung gegangen? 51 
Erfreulicherweise in den meisten Fällen sehr viel in Erfüllung gegangen. Auch ein Ergebnis der 52 
guten und sorgfältigen Auswahl des jeweiligen Partners 53 
 54 
Frage 8:  55 
Können Sie aus Ihren eigenen Erfahrungen über Unterschiede zwischen Sozialsponsoring und 56 
anderen Formen des Sponsorings wie z.B. Sport- oder Kultursponsoring berichten? 57 
Nein 58 
 59 
Frage 9:  60 
Zur aktuellen Kooperation: Wie ist sie zustande gekommen, wie sieht diese aus, worin besteht die 61 
Zusammenarbeit – wie gestaltet sich die Kooperation genau?  62 
(Wie ist die Kommunikation zwischen Ihnen und Ihrem/n Kooperationspartner(n)? Was fällt sonst 63 
im Rahmen der Kooperation an?) 64 
Vertrieb des jeweiligen neuen Maskottchens der St. Anna Kinderkrebsforschung über die 65 
Bankenfilialen. Jedes Jahr, dankenswerter Weise, prompte Zusage, wieder zu helfen. Koordination 66 
der Auslieferung geschieht über die Mitarbeiter. Zusätzlicher Druck von Zahlscheinen und 67 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
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Werbeplakaten. Kompetente, engagierte Zusammenarbeit mit den Verantwortlichen und 68 
Mitarbeitern. Eine sehr herzliche Kommunikation. 69 
 70 
Frage 10:  71 
Wie sahen Ihre Sponsoring-Aktivitäten noch vor 5 Jahren aus, waren diese weniger oder mehr? 72 
Sind gestiegen. Im Speziellen laufen sie aber schon länger! 73 
 74 
Frage 11:  75 
Wie sehen Sie Ihre Zukunft – Denken Sie, dass Ihre Sponsoring-Aktivitäten in der nächsten Zeit 76 
gleich bleiben, ansteigen oder weniger werden? 77 
Im Speziellen hofft die NPO auf die Kontinuität. Weitere Sponsoring-Aktivitäten sind erwünscht und 78 
werden auch angestrebt, allerdings ist eine genaue Auswahl dabei Grundvoraussetzung. Eine Win-79 
Win-Situation wird selbstverständlich angestrebt. 80 
 81 
 82 
   83 
Vielen Dank! 84 
Carmen Hafner 85 
 
  
Interview 24 - Sterntalerhof 
 Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 1 
Eine qualitative Untersuchung ausgewählter österreichischer Kooperationen – 2 
 unter Berücksichtigung des Konzeptes der Corporate Social Responsibility (CSR) 3 
Ich freue mich über Ihre Teilnahme und bedanke mich vorab herzlich für Ihre Unterstützung! 4 
Diese Befragung findet im Rahmen der Untersuchung zur Magisterarbeit mit oben genanntem 5 
Titel, betreut von Ass.-Prof. Ing. Mag. rer. soc. oec. Dr. phil. Klaus Lojka am Institut für Publizistik- 6 
und Kommunikationswissenschaft der Universität Wien, statt.  7 
Ich bitte Sie, sich ein wenig Zeit zu nehmen und alle Fragen nach bestem Wissen und Gewissen 8 
zu beantworten.  9 
Die angegebenen Daten werden nur für wissenschaftliche Zwecke genutzt; sollten Sie Fragen 10 
und/oder Interesse an den Ergebnissen haben, stehe ich Ihnen gerne zur Verfügung. 11 
Frage 1:  12 
Was sind allgemein Ihre Motive für das Eingehen einer Sozialsponsoring-Partnerschaft – und 13 
dieser im Speziellen? 14 
Uns ist es wichtig, dass ein gesellschaftspolitisch so wichtiges Projekt wie das Kinderhospiz 15 
Sterntalerhof in der Gesellschaft verankert wird, auch wenn dessen Finanzierung in unserem 16 
Gesundheitssystem nicht vorgesehen ist. Darüber hinaus ist natürlich die finanzielle Unterstützung 17 
sehr wertvoll.    18 
 19 
Frage 2:  20 
Welche Vorteile erwarten/erhoffen Sie sich von einer derartigen Zusammenarbeit? 21 
Ganz entscheidend für uns ist, dass das Thema Kinderhospiz und damit der Sterntalerhof als 22 
etwas positives, lebensbejahendes transportiert und in der Gesellschaft etabliert werden. 23 
 24 
Frage 3:  25 
Achten Sie bei der Auswahl Ihrer Kooperationspartner darauf, in welchem Bereich diese tätig sind? 26 
ja 27 
a) Welche Faktoren sind für Sie bei der Auswahl der Sponsoren entscheidend? 28 
Entscheidend ist für uns, dass sich der Sponsor aus Überzeugung unseres Themas annimmt und 29 
uns begleitet, ohne einen unmittelbaren ökonomischen Vorteil daraus lukrieren zu wollen. 30 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
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b) Ist Ihnen wichtig, dass der Sponsor zu Ihnen passt und wenn ja, in welcher Hinsicht? 31 
Ja, und zwar dass wir ähnliche Werte vertreten. 32 
 33 
Frage 4:  34 
Wollen Sie, dass Ihre Organisation mit dem Sponsor (seinem Produkt, seinem Image) assoziiert 35 
wird? 36 
Ja, aber nicht notwendigerweise. 37 
 38 
Frage 5:  39 
Wie wichtig ist Ihnen die gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen? 40 
Sehr wichtig. 41 
a) Legen Sie Wert darauf, mit einem gesellschaftlich verantwortungsbewusst agierenden 42 
Unternehmen zusammenzuarbeiten, also von ihm gesponsert zu werden? 43 
Ja, genau das meine ich mit "ähnliche Werte vertreten". 44 
 45 
Frage 6:  46 
Welche Erfahrung im Sozialsponsoring haben Sie bereits – und von welchen Vor- bzw. Nachteilen 47 
können Sie aus früheren Kooperationen berichten? 48 
Als kleiner gemeinnütziger Verein ist unser Erfahrungsschatz diesbezüglich nicht sehr gross. Die 49 
gewonnen Erfahrungen waren zum Grossteil sehr positive. Die Vorteile sind, dass wir Zugnag zu 50 
weiterer Unterstützung bekommen und natürlich finanziell unterstützt werden. Ein Nachteil kann 51 
sein, wenn sich ein Unternehmen auf unsere Kosten bzw. mit unserem Namen profilieren will. 52 
Auch das ist uns schon passiert, allerdings waren dies die Ausnahmen. Mittlerweile erkennen wir 53 
recht schnell, ob eine Kooperation im Sinne beider partnerschaftlich gemeint ist oder nicht. 54 
 55 
Frage 7:  56 
Wenn Sie die Erwartungen, die Sie bisher an die Sozialsponsoring-Zusammenarbeiten hatten, 57 
betrachten: Wie viel (oder wie wenig) davon ist bisher in Erfüllung gegangen? 58 
Für mich waren die Zusammenarbeiten durchwegs erfolgreich und zufriedenstellend. 59 
 60 
Frage 8:  61 
Können Sie aus Ihren eigenen Erfahrungen über Unterschiede zwischen Sozialsponsoring und 62 
anderen Formen des Sponsorings wie z.B. Sport- oder Kultursponsoring berichten? 63 
nein 64 
 65 
Frage 9:  66 
Zur aktuellen Kooperation: Wie ist sie zustande gekommen, wie sieht diese aus, worin besteht die 67 
Zusammenarbeit – wie gestaltet sich die Kooperation genau?  68 
Sozialsponsoring als Benefit für beide Seiten? 
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(Wie ist die Kommunikation zwischen Ihnen und Ihrem/n Kooperationspartner(n)? Was fällt sonst 69 
im Rahmen der Kooperation an?) 70 
Die bestehende Kooperation ist über vorhandene soziale Netze entstanden. Wir erhalten eine 71 
finanzielle Unterstützung und werden im Rahmen der Möglichkeiten mit-transportiert. Als 72 
Gegenleistung bieten wir die Teilnahme an unserer medialen Präsenz (z. B. Plakat-Aktion) sowie 73 
die Betreuung von betroffenen Mitarbeitern. 74 
 75 
Frage 10:  76 
Wie sahen Ihre Sponsoring-Aktivitäten noch vor 5 Jahren aus, waren diese weniger oder mehr? 77 
Viel weniger. 78 
 79 
Frage 11:  80 
Wie sehen Sie Ihre Zukunft – Denken Sie, dass Ihre Sponsoring-Aktivitäten in der nächsten Zeit 81 
gleich bleiben, ansteigen oder weniger werden? 82 
Unsere Sponsoring-Aktivitäten werden ansteigen, um noch mehr betroffenen Familien mit ihren 83 
Kindern einen Therapie-Aufenthalt am Sterntalerhof zu ermöglichen. 84 
 85 
 86 
   87 
Vielen Dank! 88 
Carmen Hafner 89 
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ABSTRACT 
 
Die vorliegende Magisterarbeit machte es sich zur Aufgabe, zu ergründen, ob 
Sozialsponsoring für beide Seiten (sowohl für das Sponsor-Unternehmen, als auch für die 
gesponserte Organisation) gefühlte Vorteile – also einen beidseitigen Benefit – erbringen 
kann. Die Ausgangsbasis hierfür stellte die Überlegung dar, dass Kritik einerseits am 
Sozialsponsoring, andererseits am zweiten für die Untersuchung wesentlichen 
Theoriekonzept, der Corporate Social Responsibility, eingedämmt werden könne, wenn 
klar wird, dass unter bestimmten Voraussetzungen keine der beteiligten Parteien eine 
Benachteiligung erfährt.  
Im Zuge dieser Forschungsarbeit erfolgte eine Annäherung an das Erkenntnisinteresse 
durch qualitative Experteninterviews mit acht Sponsor-Unternehmen und 17 von ihnen 
gesponserten Organisationen. Die inhaltsanalytische Aufarbeitung dieser ergab als 
zentrales Ergebnis, dass eine Sozialsponsoring-Kooperation bei entsprechender Planung 
sehr wohl zu einem beidseitigen Benefit führen kann. Im Hinblick auf die angesprochene 
Vorbereitung gelang es, anhand der Ergebnisse einige vertiefende Hypothesen zu 
generieren, die als Ausgangsbasis für weiterführende Forschung dienen sollen.  
 
 
 
This master thesis’ aim was to find out whether Social Sponsoring can bring subjectively 
perceived benefits for the two parties involved, both sponsoring companies and 
sponsored organizations. The research is based on the assumption that criticism (against 
Social Sponsoring on the one hand and regarding the second essential theoretical 
concept, Corporate Social Responsibility, on the other) may be reduced if it turns out that 
under certain conditions none of the partners has to suffer disadvantages.  
It was the objective of this research paper to investigate this possibility by interviewing 
eight experts of sponsoring companies and seventeen of their sponsored organizations. A 
qualitative content analysis of the material showed as a result that a social sponsoring 
cooperation can of course create bilateral benefits – provided that an adequate planning is 
undertaken beforehand. Based on this, several hypotheses could be generated which can 
be used as a starting point for continuative analysis.  
 
